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El buen momento económico del país, la globalización, el crecimiento acelerado 
del sector de las telecomunicaciones, el desarrollo de nuevas herramientas de 
comunicación, los cambios socioculturales ocurridos en Colombia y la región a 
partir del siglo XXI, entre otros factores; son determinantes para dimensionar y 
comprender este sector que aún es relativamente joven en la región y por tal 
motivo representa una oportunidad de inversión muy atractiva. Pereira como 
ciudad de clara vocación comercial, dada su posición estrategia como centro de 
conexión interdepartamental y a las condiciones educativas, presenta condiciones 
favorables para desarrollar un modelo de negocio el cual, generaría gran impacto 
en la ciudad y en la región, ya que el uso de plataformas de Contact Center será 
en un futuro no muy lejano una condición indispensable de cualquier compañía 
que quiera mantener una posición favorable frente a sus competidores y que no 
desee perder terreno en el mercado, dado lo desafiante y altamente competitivo 
que son los mercados y que día a día las actividades empresariales se tornan de 
una dificultad mayor. 
 
 
A continuación se expondrá un plan de negocio para la creación de una empresa 
que brinde servicios de Call center y Contact Center con el valor agregado que 
ofrece el implantar estrategias de CRM (Customer Relationship Management) 
apoyado en las nuevas tecnologías de comunicación y soporte que existen. Se 
expondrá razones por las cuales se realiza el siguiente documento, las 
condiciones del entorno, la normatividad para constituir la compañía, los procesos 
de la cadena de valor, la estructura organizacional, que acciones adicionales son 
importante establecer, el análisis financiero, conclusiones y recomendaciones al 
momento de ejecutar la inversión. 
 
 
Gracias a la elaboración del plan de negocios, se puede buscar fuentes de 
inversión para ejecutar la creación de una empresa capaz de generar riqueza ya 
que presenta una VPN (Valor Presente Neto) de $204’315.518 por una inversión 
de $300’000.000 a cinco años y una TIR (Tasa Interna de Retorno) de 17,31%, así 
como más de 60 empleos directos en cinco años como mínimo, y adicional los 






The good economic situation of the country, globalization, the rapid growth of the 
telecommunications sector, the development of new communication tools, 
sociocultural changes in Colombia and the region from the 21st century, among 
other factors; are crucial to gauge and understand this sector is still relatively 




Pereira as highly commercial city, given its position as a center strategy 
interdepartmental connection and educational conditions, presents favorable to 
develop a business model which conditions would generate great impact on the 
city and the region, and that the use of platforms Contact Center will be in the not 
too distant future a necessary of any company which wants to maintain a favorable 
position compared to its competitors and do not want to lose ground against the 
market, given the challenging and highly competitive they are and who daily 
become greater difficulty. 
 
 
Then will be exposed a business plan for the creation of a company that provides 
services Contact Center and Call Center and with the added value that offers 
strategies to implement CRM (Customer Relationship Management) supported by 
new technologies of communication and support that exist. Will be discussed about 
the reasons make of the following document, the surrounding conditions, the 
regulations to constitute the company, the processes of the value chain, 
organizational structure, additional important actions, the financial analysis, 
conclusions and recommendations at the time of making the investment. 
 
 
Thanks to the development of the business plan, it can find sources of investment 
to implement the creation of a company capable of generating wealth, and having 
an NPV of $204'315.518 for a $300'000.000 to five years, and an ROI of 17.31% 
as well as 60 direct jobs at least five years, and additional benefits for all users and 






Todas las empresas tienen la necesidad de manejar de manera adecuada las 
relaciones con sus clientes; pues ellos son su razón de ser, por ello se hace 
importante brindar plataformas que permitan mejorar la relación compañía-cliente; 
mientras estas se dedican a su actividad económica principal. 
 
 
En Colombia el segmento de empresas de Call Center tiene no más de veinte 
años y su crecimiento en los últimos cinco años es acelerado. El crecimiento 
económico que tiene el país en la actualidad se debe entre otras, al auge del 
segmento BPO (Bussiness Processing Outsourcing)1, un segmento con un 
crecimiento significativo, que en el 2012 generaron ingresos operativos por US 
$2.513 millones2, caracterizándose por su alto dinamismo, cambiante y versátil, 
dado que tanto productos como servicios cambian frecuentemente, debido a que 
el ciclo de vida de un servicio es mucho más corto, a que los clientes potenciales 
pueden ser muy diferentes frente a su actividad comercial y los usuarios finales de 
cualquier sector, segmento o localidad geográfica. 
 
 
Los Call Center gestionan de forma eficiente cada negocio, maximizando recursos, 
reduciendo costos, aumentando sus beneficios ("venta cruzada") y, ofreciendo, un 
mayor contacto con sus clientes. Gracias a esta redefinición de los procesos de 
negocios se puede aumentar la productividad además de conseguir un entorno 
empresarial mucho más estructurado. 
 
 
                                            
1
 DAVID, Natalia. GALVIS, Daniela (s.f.). Business Process Outsourcing (BPO) y outsourcing 
(tercerización) en Colombia. Universidad ICESI. Recuperado el 29 de noviembre de 2013. El BPO 
(BUSSINESS Processing Outsourcing) traducido como Subcontratación de Procesos de Negocios, 
se define como la manera de llevar a cabo los procesos empresariales, la cual busca traspasar las 




2 PROEXPORT. (s.f.). Invierta en Colombia. Recuperado el 29 de abril de 2013, de Portal Oficial de 





A través de un Call Center también se puede dar servicio no solo a clientes sino a 
colaboradores internos y proveedores de su compañía, ellos también son clientes. 
La misión principal del Call Center, es lograr que los clientes sean más productivos 
en sus negocios a través del servicio que se ofrece. Logrando que las empresas 
mejoren las relaciones con los clientes, siendo está cada vez más cercana y 
confiable. Como resultado se obtiene que los clientes sientan que son importantes 
para las empresas y estén satisfechos con el servicio que se les brinda como valor 
agregado de la empresa. 
 
 
En un panorama económico como el actual, con un mercado cada vez más 
exigente, las empresas se ven obligadas a concentrarse en el desarrollo de su 
actividad a fin de ser competitivas. Esto les lleva a confiar a empresas externas 
especializadas la gestión de determinados servicios que, aun siendo 
fundamentales en sus resultados, no forman parte de su actividad principal. 
 
 
Es por ello que se sigue evolucionando el concepto de Call Center, ya pasa a ser 
Contact Center, este es un servicio un poco más especializado y que al 
complementarse el concepto y estrategias de CRM (Customer Relationship 
Management), el concepto de CRM es la relación interpersonal que se debe llegar 
a prestar un servicio en el sector comercial, haciendo sentir al cliente como lo más 
grande para la compañía y las estrategias van de acuerdo al entorno de cada 
empresa, siempre llevando un proceso para cada servicio. 
 
 
Si las compañías implementaran dicho concepto y estrategias del CRM se verían 
beneficiadas por sus diversas ventajas no solo económicamente sino también con 
la mejor calidad, dándole así un prestigio y excelente imagen ya que tendrían un 
gran diferenciador en el mercado, destacándose por estar a la vanguardia en el 
mundo comercial adaptándose al cambio. 
 
 
Es importante tener en cuenta que para el desarrollo del CRM las empresas deben 
suministrar toda la información confidencial y necesaria en el estudio 
completamente privado todo el proceso. Por lo anterior se realizó el plan de 
negocios de un Contact Center denominada CONTEST, utilizando el CRM, para 




1. JUSTIFICACIÓN  
 
 
Hay casos de empresas de la región que invirtieron en el desarrollo e 
implementación de mejores sistemas para interactuar con sus usuarios, las cuales 
se enfocaron en crear departamentos externos cuyo objetivo es mantener el 
control sobre las relaciones con sus clientes, implementando nuevas estrategias 
para atraer nuevos usuarios, mantener los ya adquiridos con estrategias de 
fidelización y de esa manera mejorar la imagen corporativa. Un proceso de este 
tipo no es fácil de implementar porque implica la creación de un nuevo 
departamento o área encargada de las funciones con los usuarios, se presenta 
una resistencia al cambio y a la tercerización de estas áreas; lo cual conlleva a 
una restructuración funcional de toda la compañía con el fin de funcionar a la par 
de las exigencias del mercado, lo que significa que se requiere de una integración 
con las demás áreas y el mejoramiento de la comunicación interna para operar de 
manera eficiente.  
 
 
Con la tercerización de un área encargada de mejorar las relaciones con sus 
usuarios lo que se busca es: 
 
 
 Disminuir costos operativos. 
 
 Mejorar la imagen corporativa de la empresa.  
 
 Aumentar el número de usuarios. 
 
 Aumentar los ingresos.  
 
 Mejorar el flujo de la información. 
 
 Aumentar la gama en el portafolio de productos que se pueden ofrecer. 
 





Para las pyme es muy complicado encontrar proveedores de plataformas de 
servicio al cliente que sean accesibles a ellas, ya que la mayoría de compañías 
que en Colombia ofrecen servicios de Contact Center operan para volúmenes muy 
altos de usuarios y el grado de profesionalización es muy alto, conllevando al 
aumento de los costos operativos (sólo en Bogotá cada año 94.000 egresados de 
educación superior se suman a la actual fuerza laboral de 4 millones de habitantes 
según Invest in Bogóta3) por ello resulta muy alto la inversión en éstas plataformas 
y no tienen la capacidad de apalancarse ni operativa ni financieramente para 
acceder a estas empresas. 
 
 
En Pereira, solo a mediados del 2009 con la llegada de Telemark-Spain, se tuvo 
una noción sobre dicho concepto de negocio. Hoy en día hay un interés por parte 
de empresarios de la región en innovar sus departamentos de servicio al cliente y 
brindar un valor agregado en sus servicios, donde actualmente existen empresas 
especializadas en desarrollar plataformas accesibles a dichas mejoras como es el 
caso de iKono Telecomunicaciones S.A. una empresa creada en Parquesoft 
Pereira que desarrolla, implementa e investiga continuamente sobre la tecnología 
VoIP (Voice Over IP)4 para brindar soluciones de telefonía en las empresas de la 
región cafetera, de Colombia y Latinoamérica. Los campos específicos de 
aplicación son IP-PBX (centrales de comunicación privadas de las empresas), Call 
Centers y Contact Centers5. 
 
 
                                            
3
Invest in Bogóta. (s.f.). www.investinbogota.org. Recuperado el 12 de abril de 2014, de 
www.investinbogota.org: http://es.investinbogota.org/sites/iib/files/servicios-offshoring-espanol-
2012.pdf (Invest in Bogóta) 
 
4
 La Voz sobre IP (VoIP, Voice over IP) es una tecnología que permite la transmisión de la voz a 
través de redes IP en forma de paquetes de datos. La Telefonía IP es una aplicación inmediata de 
esta tecnología, de forma que permita la realización de llamadas telefónicas ordinarias sobre redes 
IP u otras redes de paquetes utilizando un PC, gateways y teléfonos estándares. En general, 
servicios de comunicación - voz, fax, aplicaciones de mensajes de voz - son transportados vía 
redes IP, Internet normalmente, en lugar de ser transportados vía la red telefónica convencional. 
Definición dada por el Grupo de Estudio 13 del Sector de Normalización de la Unión Internacional 
de Telecomunicaciones (UIT –T) en la Recomendación Y.2001. 
 





El presente proyecto tiene como objetivo encontrar soluciones para que en la 
región, desde la Ingeniería Industrial, y aplicando las nuevas tecnologías, se 
potencialice el progreso que genera el mejorar la gama de servicios que ofrecen 
las empresas de la región, se genere empleo y se crezca financieramente en un 
campo donde muchas empresas enfocadas en servicios Call Center ya saben: las 





PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACIÓN DE UNA EMPRESA DE SERVICIOS 
BPO DE CALL CENTER EN EL ÁREA DE SERVICIO AL CLIENTE PARA PYMES 
DEL EJE CAFETERO 
 
 
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
Para una empresa es importante estar en contacto con sus clientes y conocer en 
profundidad el comportamiento de éstos, pues uno de sus objetivos es la 
satisfacción de las necesidades que cubre la compañía a través de su portafolio 
de servicios. De allí la importancia que tiene el área de servicio al cliente, en la 
cual se pueden identificar las necesidades, requerimientos, peticiones habituales, 
costumbres de los usuarios para implementar mejores estrategias de fidelización.  
 
 
Igualmente se puede evaluar la gestión que se está realizando y el grado de 
satisfacción de los usuarios, identificar falencias e implementar un sistema de 
mejoramiento continuo logrando obtener un valor agregado que fortalezca la 




Actualmente muchas pequeñas y medianas empresas de servicios no tienen un 
área de servicio al cliente claramente definida y cualquiera de sus colaboradores 
realiza la atención a los clientes. En el momento que alguna persona desee 
contactarse con la compañía, no se presenta una debida atención ocasionando 
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que muchas de las peticiones del cliente no sean atendidas oportunamente o de 
manera correcta.  
 
 
Hay cierto tipo de peticiones que son muy habituales, las cuales llevan demasiado 
tiempo operativo por no estar debidamente estructuradas, como lo son las 
solicitudes de citas médicas, solicitudes de PQR’S (Peticiones, Quejas, Reclamos 
y Sugerencias), confirmación de pedidos, entre otros; en donde además existe la 
posibilidad que el personal que tiene contacto con los clientes no cuente con la 
debida capacitación para hacerlo de manera idónea, lo que puede agravarse 
debido a que la empresa no lleva ni registros ni controles adecuados y efectivos 
sobre los procesos de gestión a sus usuarios. 
 
 
Muchas de las fallas evidenciadas que ocurren por no manejar adecuadamente la 
atención de los usuarios, son las siguientes: 
 
 
 No se lleva control sobre las operaciones de atención telefónica. 
 
 Poca especialización en los canales de atención. 
 
 Muchas llamadas no son atendidas ya que todos los empleados se 
encuentran ocupados. 
 
 La atención de llamadas resta tiempo a las demás operaciones. 
 
 Tiempo de respuesta muy alto sobre cualquier PQRS que se realice. 
 
 Existe un flujo considerable de llamadas sin supervisión. 
 
 La atención de ciertas llamadas genera un alto grado de estrés que enrarece 
el clima laboral. 
 
 La mala atención a los usuarios.  
 




 En el área de trabajo hay mucha contaminación auditiva. 
 
 Deterioro de la imagen corporativa. 
 
 
En la década de los 90´s, para poder mejorar la relación comercial empresa – 
clientes surgió el término CRM (Customer Relationship Management), que según 
Rafael Melo Rangel, “es el manejo individualizado de relaciones productivas de 
largo plazo con cada uno de los clientes de una organización”6. El CRM y/o las 
estrategias de marketing one to one, se ha convertido en una necesidad 
importante para toda empresa que quiera sobrevivir en el competido mercado de 
hoy; especialmente donde los clientes son cada vez más exigentes y quieren ser 
atendidos de forma oportuna, ágil, personalizada e inteligente. 
 
 
En este sentido, las empresas han optado por mejorar la gestión de sus relaciones 
con los clientes, evolucionado rápidamente con tecnologías que sirvan como 
herramientas de gestión más efectivas, sobre todo en el campo de las 
comunicaciones que cambia la forma de interactuar con el mundo, como por 
ejemplo la utilización del correo electrónico, la oferta de transacciones por medio 
del e-Business, e-Commerce y la transferencia de datos, etc. 
 
 
Por tal motivo desde hace varios años se ha venido aumentando la 
subcontratación de empresas Outsourcing para realizar todo tipo de operaciones 
que permitan optimizar su resultado, entre los que se encuentran los del Contact 
Center, ya que las empresas buscan concentrarse en su objetivo principal y dejan 
a terceros las operaciones que les hace perder agilidad y productividad. 
 
 
1.2.1 Aporte pyme a la economía nacional 
 
 
Según el Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, en su 
última encuesta nacional de micro establecimientos de comercio, servicios e 
industria realizada en el último trimestre de 2013 y publicada en marzo de 2014, 
                                            




entre el 2012 y 2014 en las 23 principales ciudades de Colombia existían 36.841 
micro establecimientos, de los cuales el 62,5% estaba en el comercio, el 27,2% en 
servicios y el 10,3% en la industria. Durante ese periodo, los micro 
establecimientos generaron 78.369 empleos, lo que sería equivalente a 2,1 
empleos por establecimiento. La relación de empleo por establecimiento es del 
1,8% en el sector comercio, 2,4% en la industria y 2,7% en los servicios7, como se 
expone en la siguiente tabla: 
 
 
Tabla 1. Distribución Pymes en principales ciudades de Colombia 2012 - 2013 
Sector Establecimiento Trabajadores 
Comercio 23.017 43.106 
Servicios 9.986 24.604 
Industria 3.838 10.659 
Total 36.841 78.369 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE. 
 
 
Dada la importancia de una compañía que brinde outsourcing de Call Center, 
surge el siguiente planteamiento:  
 
¿Cuál debe ser la estructura operativa, financiera, legal y comercial para la 
creación de una compañía que brinde servicios de soporte y atención a clientes y 
usuarios de forma que se convierta en un aliado para empresas tipo pymes, 
servicios que les permitan aumentar la rentabilidad de sus líneas de negocio, 
retener sus clientes, gestionar positivamente sus PQRS y mejorar la percepción de 
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2.1 OBJETIVO GENERAL 
 
 
Realizar el análisis de factibilidad para la creación de una empresa de servicios 
BPO (Business Processing Outsourcing) cuya propuesta de valor esté orientada a 
las actividades de Contact Center que ayude al fortalecimiento del proceso de 
atención al cliente para diferentes compañías pymes. 
 
 
2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 Desarrollar un estudio de mercados en el eje cafetero para la recopilación de 
información primaria y secundaria para analizar las condiciones del mercado, 
expectativas y recomendaciones de los consumidores frente a los 
requerimientos y el tipo de plataformas tecnológicas.  
 
 
 Mejora la forma de interacción de los usuarios con sus proveedores de servicio 
y la comunicación interna de las pymes. 
 
 
 Identificar las principales necesidades que tienen las empresas pymes de la 
ciudad frente a la relación con sus clientes. 
 
 
 Elaborar el estudio económico y financiero con las proyecciones del flujo de 
caja que permita determinar la viabilidad financiera en la creación de una 
empresa de servicios BPO. 
 
 
 Elaborar el análisis organizacional, operacional y jurídico en la creación de una 
empresa de servicios BPO que permita determinar el tipo de estructura legal, la 






 Determinar los impactos económicos y sociales a través del establecimiento de 





3. MARCO DE REFERENCIA  
 
 
3.1 MARCO TEÓRICO  
 
 
En la realidad empresarial actual, la calidad del servicio al cliente es quizás el 
elemento más relevante para asegurar la continuidad y trascendencia de las 
empresas de algunos sectores del ámbito productivo. Dada esta importancia, su 
tercerización debe asegurar los resultados de calidad de servicios planeados y 
esperados por el cliente final; la gerencia de este servicio adquiere como rol 
fundamental la alineación de las expectativas y necesidades comunes del usuario 
del servicio de outsourcing y el cliente final.  
 
 
La tendencia actual de tercerizar aquellos elementos del proceso productivo que 
no hacen parte del Core Business de las compañías, ha llegado al punto de 
entregar una de las áreas más críticas cuando de asegurar la fidelización y 
permanencia de los clientes se trata: el área del servicio al cliente. 
 
 
El servicio al cliente se define como “el conjunto de actividades interrelacionadas 
que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto o 
servicio que ha adquirido en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso 
correcto del mismo en las condiciones definidas explícita o tácitamente” cuando se 
realizó la transacción comercial8. Tercerizar este segmento representa casi que 
prácticamente entregar al cliente mismo.  
  
 
Es por ello que cuando se habla de servicio al cliente, se refiere de manera directa 
a la planeación estratégica de la compañía, y pensar en la importancia que la 
calidad del servicio al cliente representa en la consecución de sus objetivos. 
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De ahí que la tercerización de esta área del negocio cobre una importancia 
fundamental para aquellas empresas que se enfrentan a un contacto con sus 
clientes, en general casi todas las empresas de servicios. Esto representa delegar 
en un tercero esa “cara del servicio al cliente” que es tan importante en una 
estrategia de gerencia efectiva del servicio. Dicho de otra manera, significa 
transferir el conocimiento de sus clientes y administrar su gestión mediante la 
información suministrada por el outsourcing9.  
 
 
En esta figura de tercerización de servicio entran en juego algunos aspectos que 
le servirán al cliente final como elementos de juicio para calificar la calidad del 
servicio recibido o quizás percibido; entre ellas se pueden listar: plataformas, 
habilidades, actitud de servicio y cumplimiento.  
 
 
El principal aspecto que debe asegurar la compañía contratante de un servicio de 
outsourcing de este tipo, es que su aliado de negocio esté completamente 
alineado con las estrategias de la compañía y con los objetivos de calidad que se 
ha trazado alcanzar. La gerencia del servicio de outsourcing se convierte entonces 
en el puente de comunicación eficaz entre las necesidades, objetivos y 
expectativas de la empresa contratante y las del usuario o cliente final. Se habla 
de una cuestión de alineación. La gestión desempeñada por el outsourcing de 
servicio debe en primera medida asegurar que ésta tercerización sea transparente 
para el cliente, gracias a la compenetración de los valores corporativos que 
practica la empresa contratante.  
  
 
Es así como el principal objetivo del Gerente de Servicio en la modalidad de 
outsourcing es conseguir esta alineación en cada uno de los empleados que 
sirven a los usuarios finales, más allá de los intereses particulares del contratista, 
y siempre pensando en la consecución de los objetivos de calidad de servicio 
contratados. Por supuesto, partiendo del hecho de que la planeación estratégica 
de la empresa prestadora del servicio esté alineada con los objetivos de calidad de 
servicio del cliente.  
  
 
                                            
9
Villalobos C, O. E. (05 de 2006). Gestiopolis. Recuperado el 01 de febrero de 2014, de 
Gestiopolis: http://www.gestiopolis.com/canales7/mkt/outsourcing-de-servicio-al-cliente.htm  
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Las expectativas, necesidades e inconformidades del usuario final habitualmente 
serán de su conocimiento, por lo que el principal valor agregado que la compañía 
de outsourcing puede ofrecer a su contratante es el conocimiento del cliente. 
 
 
Colombia desde finales de los años noventa ha sido un punto atractivo para que 
grandes compañías inviertan en servicios de BPO, especialmente en Bogotá como 
el principal mercado para dichos servicios, por las siguientes razones: 
 
 
 Desde hace más de 18 años, empresas multinacionales y nacionales 
instaladas en Bogotá prestan variados servicios de back-office entre los que 
se incluyen los de TIC10, financieros y contables, de gestión de recursos 
humanos, y de ingeniería y diseño arquitectónico. 
 
 Recurso humano. Existe una amplia disponibilidad de personal de alta 
calidad con altos niveles de capacitación y experiencia en diversos campos 
relacionados con los servicios de externalización de procesos. 
 
 Estructura de costos. La industria de la región de BPO mantiene una 
excelente relación costo-beneficio en salarios, telecomunicaciones e 
infraestructura en general. 
 
 Cadena de valor. Actualmente en muchas ciudades de Colombia, 
incluyendo Pereira, están todos los servicios profesionales necesarios para 
la industria de BPO, con una completa y robusta cadena de valor de 
servicios de TIC, el cual es un sector prioritario para el Gobierno Nacional.  
 
 Por más de 10 años, muchas de las empresas localizadas en Bogotá, han 
desarrollado una amplia experiencia en finanzas y contabilidad, manejo 
tributario, manejo documental y otros segmentos de back-office. 
 
 En el 2009 según cifras de Everest Research Institute, la industria de BPO 
generó ventas por más de US$2.162 millones en Bogotá para los 
segmentos de procesamiento de datos, manejo documental, finanzas y 
                                            





contabilidad, manejo tributario, recursos humanos e investigación y 
desarrollo11. 
 
 En Bogotá el sector de servicios representa más del 60% de la economía 
local. La ciudad cuenta, entonces, con una base de empleados con 
experiencia específica en distintos segmentos de BPO.12 
 
 
Ilustración A. Utilidad de la industria de Contact Centers en Colombia (2001-2012) 
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Fuente: Invest in Bogotá, Asociación Colombiana de Call Center y BPO 
 
 
Muchas empresas tercerizan el área de servicio al cliente dado su compleja 
estructura. Atienden a una demanda global, por lo cual no son capaces de 
solucionar las peticiones que les realizan. 
 
 
IBM en 2005 decidió centralizar en Bogotá el centro de ventas ibm.com con el que 
se propuso atender a toda la Latinoamérica de habla hispana. En la actualidad y 
con más de 200 personas, Bogotá es uno de los 12 centros regionales de ventas 
de IBM en el mundo, ofreciendo valores agregados que van desde consultoría 
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3.2 MARCO CONCEPTUAL  
 
 
Las siguientes definiciones contribuyen a comprender las características de la 




Back-Office: Trastienda de oficina. Es la parte donde se realizan las tareas 




BPO: Business Process Outsourcing, es la subcontratación de funciones de 
procesos de negocios en proveedores de servicios, ya sea interno o externo a una 
compañía, usualmente en lugares de menores costos. BPO en español se traduce 
como "Externalización de Procesos de Negocios". 
 
 
Call Center: Centro de atención de llamadas, es un área donde agentes o 
ejecutivos de call center, especialmente entrenados, realizan llamadas (llamadas 
salientes o en inglés, outbound) o reciben llamadas (llamadas entrantes o 
inbound) desde y/o hacia: clientes (externos o internos), socios comerciales, 
compañías asociadas u otros. 
 
 
Churn: Es medida por el número de cuentas descontinuadas por suscriptores en 
un período dado de tiempo, dividido por el total de cuentas (suscriptores). El 
número resultante provee datos sobre el crecimiento o decrecimiento de la base 
de suscriptores y el tiempo promedio de participación en el servicio. 
 
 
Cliente: Es la persona o empresa receptora de un bien, servicio, producto o idea, 
a cambio de dinero u otro artículo de valor. Según necesidades mercadológicas, 
se pueden clasificar dada la relación actual o futura que presenten con la 
compañía14 
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Contact Center: Un centro de contacto es una oficina centralizada usada con el 
propósito de recibir y transmitir un amplio volumen de llamados y pedidos a través 
del teléfono, los cuales se pueden realizar por canales adicionales al teléfono, 
tales como fax, e-mail, chat, mensajes de texto y mensajes multimedia entre otros. 
 
 
Core Business: Competencia distintiva se refiere en gestión empresarial, a 
aquella actividad capaz de generar valor y que resulta necesaria para establecer 
una ventaja competitiva beneficiosa para la organización. 
 
 
CRM: Customer Relationship Management. Es un modelo de gestión de toda la 
organización, basada en la orientación al cliente, el concepto más cercano 
es marketing y tiene mucha relación con otros conceptos 
como: clienting, marketing 1x1, o marketing directo de base de datos. 
 
 
Inboud: (Llamada entrante): Proceso de recepción de llamadas a través de una 
plataforma de servicios que permita controlar el flujo de llamadas entrantes y 
recopilar información de estas. 
 
 
Marketing one to one: Es un modelo de marketing individualizado que se enfoca 
principalmente en cuatro pasos a realizar con los clientes para llegar a tener una 
estrategia individualizada o personalizada: Identificar, Diferenciar, Interactuar, 
Personalizar. El Marketing 1x1 implica un cambio en la filosofía, ya que la empresa 
debe dejar de estar orientada al producto y centrarse en el cliente. 
 
 
Off-Shore: Es un término del idioma inglés que literalmente significa "en el mar, 
alejado de la costa", pero es comúnmente utilizado en diversos ámbitos para 
indicar la deslocalización de un recurso o proceso productivo. 
 
 
Outbound: (Llamada saliente) Proceso de llamadas emitidas desde un centro de 





Outsourcing: La subcontratación o tercerización es el proceso económico en el 
cual, una empresa destina los recursos orientados a cumplir ciertas tareas, hacia 
una empresa externa por medio de un contrato. 
 
 
PQRS: Peticiones, Quejas y Reclamos. Hace referencia al proceso mediante el 
cual, una compañía hace la gestión de las peticiones, quejas, reclamos y 
sugerencias que hacen los clientes. 
 
 
Pyme: Las Pyme o Pequeña y mediana industria, es una empresa con 
características distintivas, y tiene dimensiones con ciertos límites ocupacionales y 
financieros prefijados. En Colombia se clasifican según número de empleados o 
por ingresos mensuales:  
 
 
 Microempresa: Personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales 
inferior res a 501 salarios mínimos mensuales legales vigentes. 
 
 Pequeña Empresa: Personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales 
mayores a 501 y menores a 5.001 salarios mínimos mensuales legales 
vigentes.  
 
 Mediana: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 5.001 
y 15.000 salarios mínimos mensuales legales vigentes. 
  
  
Servicio al Cliente: conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un 
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio que ha 
adquirido en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del 




TIC: Tecnologías de la información y la comunicación. Agrupan los elementos y 
las técnicas usados en el tratamiento y la transmisión de la información, 





Usuario: Término que designa a la persona o personas que van a manipular de 
manera directa un producto. Usuario final no es necesariamente sinónimo 
de cliente o comprador. Una compañía puede ser un importante comprador, pero 
el usuario final puede ser solamente un empleado o grupo de empleados dentro 
de la compañía compradora . El concepto clave es la interacción directa con el 
producto o servicio, no la propiedad. En el caso de servicios de tercerización, el 
cliente o comprador es por lo general una compañía y el usuario final son clientes 
u empleados de la compañía compradora.  
 
 
3.3 MARCO JURÍDICO  
 
 
Dadas las características de los servicios de Contact Center y Call Center, el ente 
encargado de formular, coordinar y evaluar las políticas que promuevan el 
desarrollo competitivo, equitativo y sostenible de los procesos de Contact Center, 
es el Ministerio de las TIC’s y conforme al ordenamiento legal sobre la protección y 
desarrollo al consumidor. Igualmente la Superintendencia de Sociedades es la 
entidad encargada de vigilar que las empresas privadas estén prestando los 
servicios conforme a lo que han establecido en sus registros mercantiles y 
cumplan con la normativa legal. Es necesario puntualizar que hoy en Colombia se 
tienen los siguientes lineamientos legales y normativos, a saber (Constitucion 
Politica de Colombia): 
 
 
3.3.1 Artículo 25 de la Constitución Política De Colombia 
 
 
La Constitución Política de Colombia como la carta magna donde se establecen 
los derechos fundamentales de cada ciudadano y el funcionamiento del Estado, 
establece en el presente artículo que el trabajo es un derecho y una obligación 
social y goza, en todas sus modalidades, de la especial protección del Estado. 
Dicho de otra forma, cada ciudadano tiene derecho a poder trabajar en actividades 







3.3.2 Artículo del Código Sustantivo Del Trabajo  
 
 
En el CST (Código Sustantivo del Trabajo) se define al trabajo como “toda 
actividad humana libre, ya sea material o intelectual, permanente o transitoria, que 
una persona natural ejecuta conscientemente al servicio de otra, y cualquiera que 
sea su finalidad, siempre que se efectúe en ejecución de un contrato de trabajo.” 
 
 
3.3.3 Ley 1221 de 2008 
 
 
En esta ley se establecen las normas para promover y regular el teletrabajo y se 
dictan otras disposiciones, siendo su objeto el promover y regular el teletrabajo 
como un instrumento de generación de empleo y autoempleo mediante la 
utilización de tecnologías de la información y las telecomunicaciones (TIC). Se 
entiende por teletrabajo como una forma de organización laboral, que consiste en 
el desempeño de actividades remuneradas o prestación de servicios a terceros 
utilizando como soporte las tecnologías de la información y la comunicación – TIC 
para el contacto entre el trabajador y la empresa, sin requerirse la presencia física 
del trabajador en un sitio específico de trabajo (Ministerio del Trabajo). 
 
 
3.3.4 Numeral 12 Artículo 6 de la Ley de 2009 
 
 
A todas las relaciones de teletrabajo que se desarrollen en el territorio nacional, 
les será aplicada la legislación laboral colombiana, en cuanto sea más favorable 
para el teletrabajador. Cuando el teletrabajo sea ejecutado en un lugar en donde 
sea verificable la jornada laboral, y el teletrabajador a petición del empleador se 
mantiene en la jornada laboral más de lo previsto en el artículo 161 del Código 
Sustantivo del Trabajo y de la Seguridad Social, o le asigna más trabajo del 
normal, el pago de horas extras, dominicales y festivos se le dará el mismo 






3.3.5 Ley 527 de 1999, Ley De Comercio Electrónico 
 
 
“Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de 
datos, del comercio electrónico y de las firmas digitales, y se establecen las 
entidades de certificación y se dictan otras disposiciones”.  
 
 
En el artículo 2 donde se establecen las definiciones, en el caso del comercio 
electrónico “Abarca las cuestiones suscitadas por toda relación de índole 
comercial, sea o no contractual, estructurada a partir de la utilización de uno o más 
mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las relaciones de índole 
comercial comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes operaciones: toda 
operación comercial de suministro o intercambio de bienes o servicios; todo 
acuerdo de distribución; toda operación de representación o mandato comercial; 
todo tipo de operaciones financieras, bursátiles y de seguros; de construcción de 
obras; de consultoría; de ingeniería; de concesión de licencias; todo acuerdo de 
concesión o explotación de un servicio público; de empresa conjunta y otras 
formas de cooperación industrial o comercial; de transporte de mercancías o de 
pasajeros por vía aérea, marítima y férrea, o por carretera”. 
 
 
3.3.6 Ley 1273 de 2009, Delitos Informáticos 
 
 
“Por medio de la cual se modifica el Código Penal, se crea un nuevo bien jurídico 
tutelado - denominado “de la protección de la información y de los datos”- y se 
preservan integralmente los sistemas que utilicen las tecnologías de la información 
y las comunicaciones, entre otras disposiciones”. En su capítulo I establece las 
formas en que se atentan contra la confidencialidad, la integridad y la 
disponibilidad de los datos y de los sistemas informáticos: 
 
 
“Adiciónese el Código Penal con un Título VII BIS denominado “De la Protección 
de la información y de los datos”, del siguiente tenor: 
 




• …Obstaculización ilegítima de sistema informático o red de 
telecomunicación… 
 
• …Interceptación de datos informáticos… 
 
• …Daño Informático… 
 
• …Uso de software malicioso… 
 
• …Violación de datos personales… 
 
• …Suplantación de sitios web para capturar datos personales…” 
 
 
3.3.7 Ley 223 de 1995, Decreto 1094 de 1996, Decreto 1929 de 2007 
 
 
“Por el cual se reglamenta el artículo 616-1 del Estatuto Tributario, otorga al 
Gobierno Nacional la facultad de reglamentar la utilización de la factura electrónica 
y los documentos equivalentes a la factura de venta”.  
 
 
El artículo 616 del Estatuto Tributario establece la factura como un documento 
exigible por el comprador y que la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales 
puede requerir su exhibición en el momento que lo considere pertinente; la factura 
o documento equivalente con el lleno de los requisitos legales constituye la prueba 
para la procedencia de costos, deducciones e impuestos descontable la Ley 527 
de 1999 contempla, entre otros aspectos, lo relativo a la autenticidad, integridad, 
originalidad y conservación de documentos electrónicos; que la Ley 962 de 2005, 
con el propósito de concretar en este instrumento el principio de neutralidad 
tecnológica, amplió el ámbito de utilización de la factura electrónica; la factura 
electrónica debe facilitar las transacciones comerciales, sin perder de vista la 
necesidad de garantizar los derechos del consumidor, prevenir operaciones que 






3.3.8 Ley 1266 de 2008, Habeas Data 
 
 
“Por la cual se dictan las disposiciones generales del hábeas data y se regula el 
manejo de la información contenida en bases de datos personales, en especial la 
financiera, crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros países y 
se dictan otras disposiciones”.  
 
 
Esta ley tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las 
personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan 
recogido sobre ellas en bancos de datos, y los demás derechos, libertades y 
garantías constitucionales relacionadas con la recolección, tratamiento y 
circulación de datos personales a que se refiere el artículo 15 de la Constitución 
Política, así como el derecho a la información establecido en el artículo 20 de la 
Constitución Política, particularmente en relación con la información financiera y 
crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros países. 
 
 
3.3.8 Ley 1341 de 2009, TIC’s y Sociedades De La Información 
 
 
“Por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad de la información 
y la organización de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones –
TIC–, se crea la Agencia Nacional de Espectro y se dictan otras disposiciones”.  
 
 
En esta ley se determina el marco general para la formulación de las políticas 
públicas que regirán el sector de las Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones, su ordenamiento general, el régimen de competencia, la 
protección al usuario, así como lo concerniente a la cobertura, la calidad del 
servicio, la promoción de la inversión en el sector y el desarrollo de estas 
tecnologías, el uso eficiente de las redes y del espectro radioeléctrico, así como 
las potestades del Estado en relación con la planeación, la gestión, la 
administración adecuada y eficiente de los recursos, regulación, control y 
vigilancia del mismo y facilitando el libre acceso y sin discriminación de los 




4. DESCRIPCIÓN DEL SERVICIO 
 
 
El servicio a ofrecer, consiste en la atención de usuarios para empresas pyme en 
la ciudad de Pereira, basada en el CRM con el fin de conocer y gestionar la 
relación de los clientes de la mejor manera, lo que ofrece un valor agregado a la 
empresa adquiriente del servicio. 
 
 




Manejo de la información: Conocer a los clientes y crear una gestión adecuada a 
su perfil, es muy importante, obtener la información precisa de manera sencilla 
que permita crear estrategias comerciales para dar los resultados esperados por 
los clientes de la empresa. 
 
 
Tecnología: La empresa debe estar a la vanguardia de la tecnología, sobre todo 
en el área de las comunicaciones, ya que la relación de nuestros clientes debe ser 
cada vez más cercana y por todos los medios posibles, con el objetivo de ofrecer 
un servicio fácil y cómodo de acceder. 
 
 
Gestión comercial: Una buena gestión comercial no puede ser posible sin 
agentes que realicen su trabajo profesionalmente, para lo cual la gerencia de la 
empresa desarrollará junto con el área de talento humano el perfil necesario para 
este cargo, adicionalmente se establecerá un plan de incentivos y de 
capacitaciones continuas, que permite a la empresa estar en retroalimentación y 









4.1 DEFINICIÓN DEL SERVICIO 
 
 
La necesidad principal es poder atender la mayor cantidad de usuarios con la 
mejor calidad, según las características y necesidades expuestas por cada cliente. 
Para ofrecer el servicio el agente debe obtener en primera medida la información 
más relevante del cliente para definir su perfil, con el fin de optimizar la gestión 
con respecto a sus necesidades. 
 
 
Este servicio se ofrece de manera personalizada, con el fin de entablar una 
relación más cercana con el cliente. El asesor tendrá su propia base de clientes 
para evitar romper la relación de confianza, aunque el cliente tendrá la opción de 
elegir y/o cambiar al agente sin que esto influya en la relación con estos. 
 
 
Para cada proyecto se desarrollará una gestión comercial diferente según el tipo 
de producto o servicio que la empresa contratante ofrezca, para que de esta 
manera la gestión sea especializada y profesional. 
 
 
4.2 ATRIBUTOS DEL SERVICIO FRENTE AL MERCADO 
 
 
El servicio posee características importantes que lo diferencia en el mercado 
regional: 
 
 Utiliza la tecnología para su desarrollo y su manejo está a cargo de personal 
capacitado que optimizan estos recursos y así cumplir con todas las 
necesidades del mercado objetivo. 
 
 Es un servicio dirigido a un mercado poco explorado, ya que si bien existen 
servicios parecidos por parte de otras empresas, este se diferencia ya que la 
gestión comercial que se busca, es crear un vínculo de confianza con el cliente 
y un conocimiento profundo de éste, mientras la competencia realiza esta 
gestión de manera superficial y enfocada más a la satisfacción de las empresas 




 Tiene un precio competitivo ya que la inversión tecnológica es muy baja, en 
comparación de otras empresas del sector, con la diferencia de que CONTEST 
optimiza estos recursos y los aprovecha desde todos los frentes de contacto. 
 
 Se ofrece por medio de paquetes personalizados según el tipo de negocio que 
la empresa adquiriente ofrezca. Esto se debe a que antes de iniciar la gestión, 
se realiza un análisis del entorno a incursionar para que el proyecto sea exitoso. 
 
 El servicio se ofrece a cualquier tipo de negocio que tenga un área comercial. 
 
 Contará con diferentes presentaciones para hacerlo más práctico al momento 
de adquirirlo, ya que pueden surgir una gran variedad de unidades de negocio 
en un solo proyecto. 
 
 
4.3 SERVICIOS SUSTITUTOS 
 
 
En Colombia se encuentra una gran variedad de servicios que ofrecen las 
empresas en el sector de los Contact Center, pero no existe aún un sustituto para 
este tipo de servicio, pues frente a los canales de comunicación y de gestión estos 
los integran en su totalidad. Adicionalmente la estructura en CRM hace que el 
servicio se diferencie y sea difícil de sustituir. 
 
 
4.4 DESARROLLO DE FUTUROS SERVICIOS 
 
 
A medida que la experiencia en servicio al cliente crece, la empresa desarrollará 









 Actualización permanente de los datos de clientes para el sistema de 
prevención de lavado de activos o determinar a qué clientes pueden ir 
dirigidas las campañas de nuevos productos, entre otros servicios. 
 
 
Sector Tecnológico y Telecomunicaciones: 
 
 Asesoramiento en el uso de equipos, productos y servicios tecnológicos. 
 
 Help Desk. 
 






 Sistema de audio respuesta y asesores para suministro de información 
general, trámite de solicitudes y requerimientos, etc. 
 
 
CONTEST se especializa en las relaciones comerciales con el cliente, lo que 
permite expandir su gestión a todos los sectores de la economía. 
 
 
4.5 MARCA DEL SERVICIO 
 
 
Nombre de la empresa: CONTEST 
Nombre del servicio:  CONTEST 





5. ANÁLISIS DE MERCADO 
 
 
Es importante identificar el nicho de mercado, teniendo en cuenta las necesidades 
de posibles clientes, como la demanda del sector de Call Center. Con este análisis 
se evalúan los diferentes factores del entorno para definir el mercado objetivo y las 
estrategias a implementar. 
 
 
5.1 ANÁLISIS DEL SECTOR 
 
 
El servicio de gestión comercial se basa en la utilización de todos los medios de 
comunicación (telefonía, internet, correo, fax, fuerza de venta, etc.), donde 
también se desarrollan etapas para su funcionalidad como: análisis del entorno, 
desarrollo de paquetes empresariales, formato de gestión en cada proyecto, 
contacto efectivo con el cliente, creación de confianza, venta y asesoría de 
productos y/o servicios, análisis de resultados e investigación de mercados. 
 
 
Por lo tanto la prestación del servicio lleva todo un análisis previo por parte de 
profesionales que optimizan la gestión para el cumplimiento en los resultados 
esperados por los clientes. 
 
 
Por consiguiente con base en las características del servicio es importante 
destacar que en Colombia el mercado de Contact Center se encuentra en una 
etapa de consolidación, y se caracteriza por ser una importante fuente de empleo 
en el país, con estándares de calidad cada vez más exigentes como estrategia 
competitiva en el sector, ya que las grandes y medianas empresas buscan reducir 
costos con la tercerización de varios procesos y operaciones que ayudan al 
desarrollo y crecimiento de sus empresas. 
 
 
El crecimiento de este sector ha sido tal que se conformó la Asociación 
Colombiana de Call Center, dicha entidad manifiesta que este sector lleva en 
Colombia 10 años de experiencia. “A lo largo de la década va teniendo un 
crecimiento constante, y en los últimos años ha tenido una participación 
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importante en la economía del país con tasas de crecimiento superiores al 30% 




Ilustración C. Empleos generados de Contact Centers en Colombia (2010-2012)  
 
 
Fuente: Proexpo 2013, Información de empresas afiliadas a la ACDECC&BPO 
 
 
Se puede apreciar un crecimiento mayor al 70% en la generación de empleo en el 
país entre el año 2010 hasta el 2012. Este crecimiento en la industria también se 
le acredita al flujo de inversión extranjera en Colombia, que según la Comisión 
Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2005), Colombia ocupa el 
cuarto lugar en la región (entre 21 países) que más recibió financiación 
Internacional en el año 200516. 
 
                                            
15 ACDECC&BPO. (2012). Acdecc.org. Recuperado el 13 de abril de 2014, de Acdecc.org: 
http://www.ptp.com.co/documentos/PTP_informe_sector_BPO&O%20FINAL.pdf 
 
16 CEPAL. (2005). Comisiòn Economica Para America Latina Y El Caribe. Recuperado el 14 de 






















No solo el sector ha ayudado a la creación de empleo en el país, sino que también 
ha creado una cultura de vanguardia tecnológica y desarrollo estratégico 
organizacional con el fin de mejorar la relación con los clientes, como lo comenta 
la revista Dinero (Redaccion Tecnologica, Revista Dinero, 2008), “Poco a poco, los 
Contact Center se han ido convirtiendo en una herramienta estratégica de las 
compañías, grandes y pequeñas, para estrechar sus vínculos con sus clientes y 
crecer en el mercado. Por eso, en este sentido el concepto del servicio de 
atención por teléfono ha evolucionado del cielo a la tierra durante los últimos años. 
Ahora ofrecen servicio al cliente, recordaciones de pago, recepción de pedidos y 
solicitudes, cobranza de cartera, asignación de citas, encuestas de opinión, 
asignación de reservas, actualización de bases de datos, fidelización de clientes, 




En opinión de Juan Manuel González, analista de investigación de Frost & 
Sullivan, “el prometedor clima económico actual y las perspectivas positivas hacia 
el futuro, junto con una mayor aceptación de la tercerización por parte de las 
industrias, permitirán que el mercado tenga un aumento importante en los 
próximos cinco años. Así mismo, la firma asegura que a pesar de presentar tasas 




Para el caso de CONTEST, el servicio se encontraría en la etapa de introducción 
(lanzamiento) donde se requiere una inversión considerable en publicidad para dar 
a conocer el servicio en el mercado. 
 
 
El desarrollo del servicio que ofrece CONTEST, en la etapa de introducción debe 
hacer un gran esfuerzo para poder estar a un nivel competitivo en el mercado, 
teniendo en cuenta que para ingresar en el mercado se debe tener tarifas 
                                            
17
Redaccion Tecnologica, Revista Dinero. (16 de junio de 2008). Colombia lidera la lista de contact 




Redaccion Tecnologica, Revista Dinero. (16 de junio de 2008). Colombia lidera la lista de contact 
centers en A. Latina con un crecimiento del 43% en 2007. Recuperado el 14 de 04 del 2014, pág. 
Seccion economía.  
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atractivas y económicas para los clientes. Lo que es esta etapa puede generar un 
aumento en las tarifas ofrecidas, para llegar a un punto de equilibrio en costos e 
inversión, a mediano plazo tiende a reducirse porque ya se tiene una base de 
clientes fijos, que va permitir tener ingresos fijos y punto de equilibrio generando 
rentabilidad y/o utilidad del negocio como tal, por medio de procesos eficientes y 
en la optimización de recursos. 
 
 
Por otra parte, el servicio de CONTEST se encuentra inicialmente en un canal de 
venta directa lo que hace que la empresa invierta más en la gestión comercial del 
mismo, para un negocio one to one con el cliente. 
 
 
5.2 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
 
5.2.1 Objetivo de la investigación 
 
 
Con la investigación de mercados se busca conocer las razones y el por qué un 
Contact Center comercial sería importante para las empresas Pyme en la ciudad 
de Pereira, saber qué canales son los más utilizados en este tipo de servicio y 
determinar los factores más importantes para asignar un precio competitivo. Por lo 
tanto, este estudio se caracteriza por ser de forma cuantitativa. Para el estudio se 




5.2.2 Mercado objetivo y tamaño del mercado 
 
 
Pereira cuenta con alrededor de 3683 empresas, CONTEST pretende brindar sus 
servicio a las empresas pymes, las cuales constituyen el 85% de las empresas de 
la ciudad, un total de 3131 empresas. Los sectores más destacados son: El 
comercio con 58,47% de estas pymes, intermediaciones financieras 11,58%, la 
construcción con un 8,11%, transporte y comunicaciones 6,42%, industria y 
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manufactura el 6,26% y las actividades inmobiliarias con un 4,76%; según la 
Camara de Comercio de Pereira19. 
 
 
Ilustración D. Distribución de Pymes en Pereira por sector año 2013 
 
Fuente: Cámara de comercio de Pereira 
 
 
Según la Gran Encuesta Pyme (ANIF), realizada por la empresa Ipsos Napoleón 
Franco, publicada el presente año y llevada a cabo el segundo semestre del año 
                                            
19
 Camara de Comercio de Pereira . (s.f.). Camara De Comercio De Pereira . Recuperado el 12 de 

































2013 y primer semestre del presente año, en términos generales las pymes de la 
ciudad han presentado aumento en sus ingresos, y es notorio el crecimiento y 
desarrollo que han tenido progresivamente los últimos años20.  
 
 
A pesar de presentar mejores perspectivas para el crecimiento, prevalecen las 
prácticas tradicionales para el crecimiento empresarial. Entre las acciones de 
mejoramiento generalmente tomadas por los empresarios, prevalece la 
capacitación del propio personal y la inversión en certificados de calidad, pero muy 
pocos diversifican sus productos o mercados y más comúnmente las empresas 




5.2.2.1 Tamaño de la muestra 
 
 
Para aplicar el número de encuestas, se utilizó el método equiprobable debido que 
esta máxima el tamaño de la muestra, consiste en asignar igual proporción a cada 
variable (p y q =50%). Para una población de 3131 unidades con un nivel de 
confianza del 95% (zα/2=1.96), con un margen de error del 5% y mediante el 
muestreo aleatorio simple y el método equiprobable dándole igual oportunidad a 
cualquier elemento de hacer parte de la muestra el tamaño de la muestra es: 
 
  
[(  )  (     )]




[(     )  (            )]




         
     
 
          
               
  
                                            
20
 ANIF. (s.f.). anif.co. Recuperado el 12 de abril de 2014, de anif.co: http://anif.co/ 
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5.2.3 Análisis de resultados 
 
 
De manera que se facilite el análisis de resultados, a continuación se hace una 
breve referencia de los anexos respectivos, información obtenida a través de la 











1. ¿Maneja bases de datos completa de sus clientes actuales?  
  
2. En cuál de los siguientes rangos se encuentra el número de clientes de su empresa.  
  
3. ¿Cuándo realizó la última actualización de las bases de datos?  
 
4. ¿Su empresa cuenta con un área de servicio al cliente o de mercadeo?  
  
5. ¿Conoce usted los servicios de Call Center?  
  
6. Cuenta usted con un servicio de Call Center?  
 
7. ¿La compañía ha pensado en contratar servicios de Call Center?  
  
8. Indique en qué forma contrataría usted un servicio de Call Center como soporte para 
su compañía.  
  
 
La encuesta completa se encuentra en el Anexo B. Preguntas de la encuesta. 
Para ver la encuesta completa y detallada remitirse al Anexo B. 
 
 
5.2.3.2 Empresas encuestadas 
 
 
El listado completo de las empresas encuestadas se encuentra en el Anexo C. 




5.2.3.3 Ficha técnica 
 
Persona natural o jurídica que realiza la encuesta: Wilmar Alberto Vásquez 
Ospina y colaboradores.  
 
Financiación: Recursos propios. 
 
Grupo objetivo: Persona natural o jurídica que desempeñe actividad comercial 
como régimen común o simplificado de cualquier índole legal y con sede, casa 
matriz o sucursal en las ciudades de Pereira y/o Dosquebradas.  
 
Tamaño de la muestra: 362 encuestas reales tomadas de la base de datos de la 
cámara de comercio año 2012 y entrevista puerta a puerta, en zona céntrica de las 
ciudades de Pereira y Dosquebradas. 
 
Técnica de recolección: Mezcla entre entrevista personal y telefónica. Se realiza 
entrevista telefónica para aquellas empresas o personas jurídicas registradas en 
base de la cámara de comercio y presencial a aquellos que no. 
 
Margen de error observado: Para el total de la población el error fue de 5% con 
un nivel de confianza del 95%. 
 
Tipo de muestra: Muestreo aleatorio simple. El método de selección del 
entrevistado, fue persona mayor de edad que labore en la empresa en área 
comercial, administrativa, servicio al cliente, ventas, comunicación y/o mercadeo. 
 
Tema o temas a los que se refieren: Manejo de bases de datos, áreas de 
servicio al cliente, ventas o comunicación, uso de Call Centers y presupuesto en 
medios de comunicación. 
 
Fecha de realización: Entre noviembre de 2012 y marzo de 2013 
 


















Se observa que un segmento importante posee más de 500 clientes 29,01%, lo 
cual es muy bueno puesto que, entre mayor sea el número de clientes más 
compleja es la necesidad de atención de estos. Sin embargo, toda empresa tiene 
90,61% 
9,39% 
Proporcion de empresarios que manejan 









Rango de clientes empresas Pyme Pereira 
Entre 1 y 100
Entre 101 y 200
Entre 201 y 300
Entre 301 y 400




necesidades diferentes, así pues una empresa de seguridad maneja menos de 
100 clientes pero requiere una infraestructura que permita comunicarse 
constantemente con éstos. 
 






La mayoría de las empresas actualizan de manera muy lenta sus bases de datos, 
lo que indica que tienen dificultades para esto, ya que se nota que muy pocas 
tiene sus bases actualizadas hace menos de un mes (11,88%) lo que surgiere que 









Rango de actualización de las bases de datos de 
empresas pymes en Pereira 
Último mes
Hace menos de tres mes
Entre tres y seis meses
 Entre seis meses y un año
Hace más de un año
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Ilustración H. Porcentaje de empresas que tiene áreas de servicio al cliente, 





Se puede observar que la mayoría de empresas pymes tienen áreas de apoyo 
como de servicio al cliente, comercial y/o de mercadeo, esto sin distinguir si son 
unipersonales, de comercio al por mayor o por e-commerce, de seguridad, etc. 
 
 







Empresas pymes que poseen área de servicio al 





Empresas pyme con conocimientos sobre 





La mayoría no tiene conocimientos sobre los servicios prestados por los Call 
Centers, Contact Center, esto puede ser una oportunidad en la medida que 
CONTEST esté en la capacidad de sensibilizar sobre la necesidad de manejar 
servicios de este tipo en las empresas pymes. 
 
 






Solo un 4,42% de los empresarios encuestados utilizan servicios de Call Center, 
Contact Center. A pesar de que la mayoría de empresas encuestadas tienen áreas 
de servicio al cliente, comercial o de mercadeo; muy pocas utilizan servicios de 













Pymes con servicio de Call Center, Contact 











De las empresas que sí conocen los servicios de Contact Center, y que no 
manejan servicios de Contact Center, el 65,24% si han pensado en contratar un 
servicio de este tipo. Las empresas al conocer los múltiples beneficios de los 
Contact Center, reconocen lo beneficio que sería el implementarse.  
 
 
Ilustración L. Por qué motivo contrataría usted un servicio de Call Center, Contact 




¿La compañía ha pensado en contratar servicios 








Por qué motivo contrataría usted un servicio de Call Center, 
Contac Center como soporte para su compañía 
Servicios de promoción y publicidad
Mercadeo y estrategias de fidelización
Actualización de Bases de Datos de los clientes
Servicios comerciales y de ventas








La gran mayoría de empresas desean utilizar servicios para solucionar situaciones 
diarias como quejas, toma de pedidos o citas, al igual que ven el aprovechamiento 
de servicios de Contact Center en el aumento de las ventas. 
 
 
Ilustración M. Invertiría la compañía en una mensualidad por el servicio de Call 





Es evidente que la mayoría de pymes en Pereira no ven como viable el invertir en 
servicios de Contact Center al suponer que estos son demasiado costosos y que 











Invertiría la compañía en una mensualidad por 












Todas las empresas por más pequeña, o aun trabajando para un grupo de clientes 
muy definidos; invierten en medios de comunicación o publicidad, ya sea porque 
tienen un área o departamento encargado de estos procesos, o porque son 
empresas unipersonales y quien dirige la operación se encarga de todo.   
 
 
5.2.4 Diamante de Porter 
 
 
El Diamante de Porter muestra características importantes de la ciudad de Pereira 










Inversión de las pymes en publicidad y manejo 
de las relaciones comerciales 
Entre $ 1- 1’000.000 
Entre $ 1’000.001 – 2’000.000 
Entre $ 2’000.001 – 3’000.000 
Entre $ 3’000.001 – 4’000.000 
Entre $ 4’000.001 – 5’ 000.000 
Más de $ 5’000.000 
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Fuente: Autor. (Ajustado del modelo de Diamante de Michael Porter) 
 
 
5.2.4.1 Condiciones de los factores productivos 
 
 
El factor que proporciona competitividad a este sector son las oportunidades de 
mercados nuevos en la región, el dinamismo altamente comercial que hay en la 
ciudad, el buen momento económico del país, los bajos costos para las empresas 
que adquieren este servicio contando con innovación tecnológica y técnica. 
Adicionalmente la variedad de servicios que ofrece el sector permite que las 
empresas asuman un comportamiento de Tercerizar sus operaciones, siendo una 








Condiciones de la 
demanda 
Industrias 







5.2.4.2 Condiciones de la demanda 
 
 
El sector de los Contact Center tiene la ventaja actual de que su crecimiento es 
uno de los más grandes del país, y como lo confirma Juan Manuel González, 
analista de investigación de Frost & Sullivan, “el mercado está lejos de la 
saturación”. Este sector creció para el 2010 un 200% generando a la economía un 
aporte importante en la generación de empleo21. 
 
 
5.2.4.3 Estrategia de la empresa, estructura y rivalidad 
 
 
La empresa se caracteriza por prever servicios basados en el CRM, encargado de 
desarrollar un servicio que cuente con todas las características acordes enfocado 
hacia las necesidades de las empresas, convirtiendo este servicio en el único del 
mercado capaz de acoger toda la estructura del CRM de manera personalizada 
para ofrecer un servicio de Gestión Comercial. También es importante destacar la 
prioridad que tiene la empresa para capacitar a los agentes (asesores), que se 
encargan de tener contacto directo con los clientes y de esta manera cumplir con 
este factor de éxito del servicio. Es importante tener en cuenta que el crecimiento 
del sector ha hecho que ingresen nuevas empresas y haya aumentado la inversión 




5.2.4.4 Industria relacionada y de soporte 
 
 
Este sector se encuentra regulado por el Ministerio de Tecnologías de la 
Información y la Comunicación, lo que en primera medida es importante resaltar 
que hay organismos del Estado en la que puede apoyarse esta industria para su 
operación. En el año 2008, algunos miembros de la Cámara de Representantes 
tramitaron las primeras iniciativas para regular la operación de los Call Center / 
                                            
21
 Asociación Colombiana de Contact Centers & BPO. (s.f.). http://www.cccolombia.com/. 





Contact Center. En las industrias de soporte se encuentran las empresas que se 
contratan para la instalación y soporte de redes, muebles y tecnología en 
comunicaciones, las cuales se encargan de que las instalaciones estén en buen 
estado y permitan llevar a cabo la operación. 
 
 
Proveedores: Los proveedores están conformados por varios grupos:  
 
El primer grupo son grandes empresas del sector de servicios públicos, como son 
las empresas de telefonía (ETB, TELECOM, Telefónica, EPM, Claro, etc.) las 
cuales se encargan de proveer el servicio, la instalación, y el soporte técnico de 
líneas telefónicas. También proveen cuentas de internet, las cuales son 
fundamentales para poder operar el Contact Center.  
 
Otro grupo de proveedores son las empresas encargadas de suministrar las 
plantas telefónicas como Suninternet Ltda. o Bercont Ltda., quienes se 
especializan en integrar y ofrecer las mejores alternativas en tecnología telefónica; 
también están las empresas que se encargan de la instalación de las plataformas 
y brindan servicio de alojamiento de datos, como Sistepriv Ltda, Dyalogo S.A.S, 
Ikono Telecomunicaciones, etc.  
 
 
Los proveedores de minutos existen de dos tipos: convencionales como Claro, 
Tigo, Movistar; los cuales ofrecen un paquete de minutos corporativo de mínimo 
cuatro líneas celulares. Estos tipos de planes son muy costosos; otra alternativa 
son compañías de minutos por Voip, los cuales venden paquetes desde $5.000 




Competidores comerciales: Actualmente existen grandes empresas de Contact 
Center en el mercado, que ofrecen servicios de gestión comercial respaldados por 
un fuerte capital de inversión. Lo que hace posible que estas empresas inviertan 
en el perfeccionamiento de sus servicios de gestión comercial para especializarse 
en CRM. Las empresas que manejan su propio Contact Center son competidores 
directos, aunque la limitación de estos está en el volumen de gestión que pueden 
realizar, por tal motivo estas empresas se ven obligadas de todas formas a optar 






Sustitutos: Es claro que son todas las empresas que realizan su gestión 
comercial sin utilizar los medios de comunicación tecnológicos. Como por ejemplo: 




Distribuidores: La distribución del servicio se hace generalmente de manera 
directa, a través de las oficinas donde las empresas tienen el Contact Center, 
aunque muchas de estas apoyan su fuerza de venta por el Internet donde el 
usuario tiene la posibilidad de tener una información completa del servicio. Entre 
más oficinas tenga la empresa esta tiene la posibilidad de distribuir su servicio a 
nivel nacional garantizándole a los clientes un cubrimiento total de la gestión, con 
el fin de atender con más eficiencia las necesidades de los clientes y crear 
vínculos de confianza más fuertes. 
 
 
5.2.5 Análisis de las cinco fuerzas  
 
 






















5.2.5.1 Poder negociador de los Consumidores 
 
 
En Pereira, no se tiene registro de empresas Pymes que realicen procesos de 
CRM y son pocas las que manejan un área de servicio al cliente a través de 
plataformas de Contact Center y Call Center. Solamente en el presente año, se 
han desarrollado plataformas de este tipo para algunas pocas compañías de 
mediano tamaño. Este poder se ve reflejado en la medida que las empresas ven la 
necesidad y la importancia de gestionar la totalidad de sus clientes con excelente 
asesoría y gestión en servicio al cliente. Lo que se hace imposible cuando la 
empresa tiene poca profesionalización de sus empleados o su volumen de 
llamadas es muy alto. 
 
 
5.2.5.2 Rivalidad entre competidores 
 
 
Son muy pocas las compañías de Call Center en la ciudad, y las que hay, realizan 
operaciones para grandes compañías. No se tiene conocimiento sobre algún Call 
Center que realice operaciones para Pymes locales, generalmente prestan sus 
servicios para grandes compañías como Movistar. Esta es la fuerza más 
importante, ya que aquí se desarrollan las ventajas competitivas del servicio que 
se ofrece en el mercado.  
 
 
El servicio generado por CONTEST cuenta con unas características propias que le 
permite tener sólidas ventajas competitivas frente a la competencia, ya que 
maneja un enfoque bastante especializado en CRM y a empresas las cuales poco 
se les ofertan estos servicios como son las Pymes. 
 
 
5.2.5.3 Entrada potencial de nuevos competidores 
 
 
En la ciudad son pocas las personas que tienen un conocimiento completo sobre 
el desarrollo de plataformas para Call Center, sobre gestiones basadas en el 
CRM, y sobre diseño de planes de acción para el uso de Call Center, en la 
implementación de servicios a diferentes empresas a nivel pyme (uso operativo 
eficiente de las plataformas). En primera medida alguien que quiera entrar al 
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negocio de Contact Center debe realizar una inversión en infraestructura física y 
tecnológica, pero aun así, con el crecimiento acelerado del sector el ingreso de 
nuevas empresas al mercado es alto. Estas nuevas empresas pueden llegar a 
ofrecer precios más económicos, pero su cobertura en gestión es limitada y 
pueden contar con poca experiencia o con deficiencias al momento de realizar la 
gestión. También existe la posibilidad de que otras empresas del sector 




5.2.5.4 Desarrollo potencial de servicios sustitutos 
 
 
La nueva tendencia en la industria es la de Tercerizar la mayor parte de los 
procesos que generen una gran carga operativa. En el caso del servicio de gestión 
comercial se encuentran muy pocas actividades que pueden ser sustitutos de este 
servicio, pero estos a mediano plazo tienden a desaparecer por varias razones: 
 
 
Son servicios que implementa directamente las empresas como: asesores en 
puntos de venta, patinadores dentro del almacén que sirven como guía y 
asesoramiento con el fin de que el cliente se sienta a gusto con su compra, etc. Lo 
que genera que no tenga un cubrimiento general de sus clientes y pierda a varios 
clientes potenciales. Este tipo de servicios lo están controlando las Outsourcing ya 




Por el gran volumen de clientes y el avance tecnológico en comunicaciones, el 
volumen de clientes es cada vez más alto y hace ineficiente que una sola persona 




5.2.5.5 Poder negociador de los proveedores 
 
 
CONTEST en este aspecto se ve afectado, ya que el poco número de 
proveedores hace que los precios sean altos y la calidad frente a las exigencias 
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requeridas sea mínimas, ya que no se puede tener pleno poder negociador y se 
presentan limitaciones frente a la cobertura, al número empresas con que operan 
en la ciudad que prevean servicios de Internet, lo que hace que CONTEST se 
ajuste a las ofertas de los proveedores. 
 
 
5.2.6 Análisis de la competencia 
 
 
Actualmente el sector de Contact Center tiene un crecimiento enorme en el 
mercado donde el ingreso de nuevas empresas al mercado es constante. Por esta 
razón se analizarán las empresas representativas del sector en la ciudad y las que 
ofrecen servicios similares al de la compañía CONTEST. Entre las principales 
empresas en el mercado que prestan el servicio de gestión comercial se 
encuentran las siguientes: 
 
 
Tabla 2. Características Call Centers ubicados en Pereira 
Call Centers en Pereira 
Empresa Características Ventajas Desventajas 
Telemark-Spain Empresa española, pionera 
en la ciudad en el uso de 
aplicaciones de Call 
Center, su gestión se 
especializa en llamadas 
outbound. Inicialmente la 
mayoría de su operación 
era off-shore, Pero 
actualmente la mayoría de 
su operación es para 
Telefonía Móviles 
Colombia. 
Se ha adaptado 






muy competitiva.  
La mayoría de su 
operación es 
comercial y su 
cliente Principal es 
Telefonía Móviles 
Colombia. Debido a 
esto tiene muy poca 




Call Centers en Pereira 
Empresa Características Ventajas Desventajas 
Ast Grup Surge a raíz de la división 
de TELEMARK-SPAIN, 
Para atender clientes de 
igual mercado pero de 
distinta marca (Caso de 
Jazztell y Telefónica 
España) así que cuenta 
con igual grado de 
profesionalización en sus 
operaciones. 
A pesar de ser 
una empresa 
muy joven (casi 4 






directamente de la 
empresa matriz y 
por ello cuenta con 
una nula 
participación en el 
mercado de la 
ciudad. 
Atento Empresa grande, 
reconocida a nivel 
internacional, reconocida 
por su gestión al cliente 
profesional y por los 
diferentes productos que 
ofrece. 
Ha tenido un 
crecimiento muy 
notable, con más 
de 16 campañas 
y 1000 
empleados. 
El principal cliente 
es Telefonía Móviles 
Colombia, el cual 
ocupa más del 70% 
de sus empleados. 
Tiene una nula 
participación local. 
Vox Mark. Es la Compañía más 
antigua manejando 
operaciones nacionales 
para American Assist, 
empresa aliada a Telefonía 
móvil Colombia, Movistar.  
Fue la primera 










ventas por teléfono, 
Tienen muy poca 
participación local y 





Empresa especializada en 
cobranza, lleva más de 4 
años en la ciudad, es la 
compañía relativamente 
pequeña en comparación a 
las anteriores. 
Se especializa 





Tiene una rotación 
muy alta y solo se 
enfoca en cobranza 
de cartera 
castigada, tampoco 
tiene relación con 








Existen en la ciudad empresas que han implementado centrales de 
comunicaciones a fin de mejorar la comunicación interna y externa, implementar 
servicios que generen valor agregado y mejoren la imagen corporativa. Tal es el 
caso de Chevrolet Caminos, Nivi, Funeraria la Ofrenda, entre otros. Todos ellos 
elaborados en los últimos cuatro años y trayendo buenos resultados para estas; 
por ejemplo, Nivi logró incursionar en Ecuador y alcanzar gran penetración en el 
mercado y aceptación gracias a su red de apoyo de Call Center logrado luego de 
la implementación de este. 
 
 
5.2.7 Análisis DOFA   
 
 
Tabla 3. Análisis DOFA 
FORTALEZAS: 
 
 Personal capacitado y con experiencia 
en diferentes campos relacionados 
con la idea de negocio. 
 
 Desarrollo de un servicio basado en el 
CRM. 
 
 Infraestructura tecnológica adecuada 
para gestionar múltiples empresas. 
 
 Innovación en el tipo de servicio 
ofertado, ya que en la ciudad los 




 Falta de experiencia en el manejo 
de empresas de Call Center. 
 
 Pocos puestos de trabajo. 
 
 Presencia solamente a nivel local. 
 
 Falta de Actualización constante por 





 Mercado con poca participación en la 
ciudad y en menor medida por las 
empresas pymes. 
 
 El sector de Contact Center se 
encuentra en crecimiento. 
 
 Pereira es una ciudad altamente 
comercial, por ello idónea para la 
prestación de servicios de Call Center. 
 
 Cada vez es mayor el volumen de 
clientes aumenta, con llevando a ser 




 Alta innovación tecnológica que se 
actualiza constantemente. 
 
 La penetración de multinacionales 
en el mercado. 
 
 La competencia con empresas 
reconocidas en el sector. 
 
 Paradigmas en el suministro en la 







5.2.8 Análisis de factores críticos 
 
 
Para el desarrollo efectivo del proyecto en fundamental tener en cuenta los 
factores críticos que se enumeran a continuación: 
 
 
Calidad: Los estándares para la gestión comercial deben ser de excelente 




Calidad del servicio: Es importante que a los clientes se les satisfaga las 
necesidades con el servicio y asesoría que se les brinda al momento de realizar la 
gestión, teniendo en cuenta el cumplimiento de los resultados exigidos por las 
empresas contratantes, donde el contratante espera que a sus usuarios estén 
atendidos de la mejor manera posible y de acuerdo a sus necesidades. En las 
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centrales de operación se contará con retroalimentaciones constantemente para el 
mejoramiento continuo del servicio. 
 
 
Canal de gestión: El canal de gestión debe permitir que a los clientes estén 




Cultura organizacional: Es una filosofía y un compromiso que se logra a través 
del respeto y la buena disposición por parte de los colaboradores, trabajando en 
pro del cumplimiento de los objetivos y en el compromiso por la sociedad. 
 
 
Precio: El servicio está a un nivel competitivo frente al mercado, satisfaciendo a 
los clientes, ya que el esquema comercial es fundamental en una optimización de 
recursos lo cual permite ofrecer un servicio de excelente calidad. 
 
 
5.2.9 Estrategias a implementar 
 
 
 Aprovechando el crecimiento del sector a nivel nacional y la poca participación 
en la ciudad, tomar mayor ventaja competitiva con socios estratégicos los 
cuales permitan tener un crecimiento sostenible y experiencia en el sector, la 
cual permita adquirir conocimiento y experiencia para así consolidarse en la 
ciudad y aumentar el número de posiciones.  
 
 Diseñar estrategias ingeniosas, basadas en el CRM que permitan ser 
competitivos para así lograr las metas propuestas a cada cliente, manteniendo 
el presupuesto de inversión en tecnología que fije CONTEST. 
 
 Utilizar un modelo operativo que permita gestionar la máxima cantidad de 
empresas, con el número mínimo de posiciones, manteniendo los 
requerimientos de operación establecido con los niveles de calidad requeridos. 
 
 Generar valor agregado a los servicios prestados a las diferentes compañías, 
brindando información de soporte para su negocio, como indicadores de 
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satisfacción, o de insatisfacción, quejas habituales, etc., las cuales permitan 
diseñar estrategias que permitan mejorar la imagen corporativa de cada cliente. 
 
En el Anexo O. Modelo de negocios CANVAS se plantea la estructura del modelo 
de negocios del proyecto CONTEST, con el cual bajo la estructura establecida por 
Alexander Osterwalder22 se plantea como la propuesta de valor “se atenderán 
entre el 90% y el 95% de las llamadas realizadas a servicio al cliente. Se llevará 
un control sobre las atenciones realizadas proporcionando información importante 
para el mejoramiento continuo. En el caso de las campañas comerciales, ser 
llevará un cumplimiento de metas pactado con la empresa contratante”. 
 
 
5.2.10 Estrategia de Marketing Mix 
 
 
Es la estructura más conocida en mercadeo y hace referencia a cuatro 
características básicas para la planeación estratégica de marketing en la empresa, 
estas son: producto, precio, plaza y promoción, entre otras. Estas características 
hacen referencia a un mercado de bienes, pero existe una estructura para el 
marketing de servicios que tiene en cuenta otras características que son propios 
del servicio que son: personal o talento humano. Teniendo en cuenta estos 
factores se determinan entonces que son cinco los elementos que caracterizan al 
Marketing Mix del servicio que son: producto, precio, plaza, promoción, personal. 
 
 
5.2.10.1 Producto (Servicio) 
 
 
CONTEST se caracteriza por varios elementos que son intangibles del servicio, 
los cuales son fundamentales para el éxito de la empresa, estos elementos son: 
 
 
Investigación: La empresa dispone de un área que se encarga de realizar los 
estudios necesarios sobre el mercado y el perfil de clientes. 
 
                                            
22
 Osterwalder, Alexander. Pigneur Yves. Generación de modelo de negocios. Libro en el que el Dr. 
Osterwalder compila parte de su tesis doctoral, estructurando un modelo en que el que una idea de 
negocio se estructura en 9 componentes críticos de fácil lectura, comprensión, seguimiento y 




Desarrollo CRM: Una vez la información necesaria sobre el producto o servicio a 
gestionar este lista, los especialistas en CRM y en gestión comercial se reúnen a 
evaluar la información para desarrollar las estrategias de la gestión.  
 
 
Capacitación: Antes de empezar la gestión, se reúnen a todos los agentes o 
asesores comerciales junto con sus respectivos coordinadores, para presentar los 
objetivos del proyecto y su debido manejo según las estrategias desarrolladas 
para su gestión. 
 
 
Calidad: El control de calidad del servicio se está realizando constantemente por 
medio de una serie de seguimientos para que se pueda llevar a cabo una 
retroalimentación constante y se pueda trabajar en las respectivas correcciones 
para la gestión comercial y/u otros aspectos de la operación. De esta manera se 
mantiene el índice de calidad y efectividad en el servicio ofrecido. 
 
 
Valor agregado: Cuando el cliente realiza su compra obtiene un valor agregado 
en servicio, donde se fortalece la relación con el cliente, se mejora el soporte 
técnico, asesoría y acompañamiento del producto/servicio, atención 
personalizada, cotización y orientación para nuevas compras, etc. 
 
Propuesta de valor:  
 
 
5.2.10.2 Precio  
 
 
CONTEST pretende entrar al mercado con precios competitivos, ofreciendo valor 
agregado en cada uno de los productos que ofrece, más que en lo que 
tradicionalmente se ve en las empresas: como la asignación del precio en función 
de costos o por comparación con la oferta de otras empresas en el mercado. Con 
este enfoque CONTEST pretende dar a conocer su capacidad de ofrecer un 
servicio diferenciado y completo en el mercado. La asignación de tarifas para cada 
campaña está relacionada con el volumen de llamadas generadas y el valor de 
cada llamada, teniendo en cuenta el consumo a cada destino, la duración y la 





5.2.10.3 Plaza  
 
 
La zona estratégica es el centro de la ciudad de Pereira, al ser el sector con mayor 
número de empresas pymes en la ciudad. El gerente se encarga de realizar una 
venta directa, organizando visitas programadas para facilitar la cobertura del 
mercado. De esta manera se puede ofrecer un mejor servicio, siempre buscando: 
mantener el control del servicio y la asesoría, obtener una diferenciación notoria 






Para el lanzamiento del servicio CONTEST se realizarán diferentes tipos de 
promoción del producto, entre ellos se hará participación en eventos sociales y 
empresariales, pero principalmente se enfocarán sus esfuerzos en realizar una 
venta personal con cada uno de los clientes, esta estrategia estará apoyada por 
las otras formas de promoción: 
 
 
Publicidad: se imprimirán portafolios de servicios que se distribuirán en las 
empresas las cuales tengan interés en el servicio ofrecido para cuando el gerente 
visite a las empresas estas tengan un conocimiento de CONTEST y sus servicios. 
Igualmente se manejará otro tipo de artículos como suvenires los cuales se 
entregarían en eventos en los que participe CONTEST. 
 
 
Relaciones públicas: las relaciones que tenga la empresa son muy importantes 
para alcanzar un impacto directo en algunos de nuestros clientes potenciales, por 
ello el patrocinio de eventos sociales permite gestionar la marca de manera activa 
y conectar con los clientes potenciales; de esta manera se garantiza una eficiente 





Promociones de venta: esta estrategia se utiliza como incentivo por el 
lanzamiento del servicio y fortalecer la venta directa, ofreciendo descuentos 
especiales o agregándole algún beneficio adicional al servicio. 
 
 
Comunicación masiva: por medio de la página www.contest.co pretende 
contactar a diferentes empresas por medio de mail para que obtengan una 
asesoría online, con el fin de mostrar la calidad del servicio y facilitar la 









El personal necesario para el servicio a ofrecer está compuesto en su mayoría por 
las personas que tienen contacto directo con el cliente y realzan la gestión 
comercial, adicionalmente especialistas y administrativo que ayudan a que las 
metas se cumplan. El personal que participará en la empresa debe pasar por: 
 
 
Selección y reclutamiento 
 
 
 Se establece un perfil bastante comercial y con buenas capacidades de 
comunicación. 
 
 Debe tener liderazgo y un excelente servicio al cliente. 
 
 Conocimientos básicos de sistemas, bases de datos y tecnología telefónica 








 Se establecerá un cronograma de capacitaciones según las necesidades de 
cada área y proyecto. 
 
 Los especialistas en CRM y Gestión Comercial, darán la bienvenida y la 
respectiva capacitación sobre el enfoque del servicio, sus cualidades y 
características, para que los nuevos agentes o asesores tengan el objetivo 
claro y entiendan la razón de ser de la empresa y el servicio mismo. 
 
 Se realizará constantemente retroalimentación de los procesos y gestiones 
para el mejoramiento continuo. 
 
 
Incentivos y bonificaciones: Como se trata de una gestión comercial es 
importante mantener la actitud y el compromiso de los agentes, para eso se 
establecerá una tabla donde se darán incentivos y bonificaciones a los agentes 
que mantengan más clientes y cumplan las metas del proyecto que se gestiona. 
 
 
5.2.11 Proyección de ventas 
 
 
Se realiza teniendo en cuenta dos factores importantes: 
 
 La capacidad del Contact Center para realizar llamadas (volumen de llamadas 
diarias).  
 
 Cada cliente tiene necesidades distintas, por ello negociación con cada uno 
influye directamente sobre el precio final del servicio prestado.  
 
 Por medio de investigación, se logró recopilar información de una de las 
empresas acerca del cobro de la gestión, el cual se liquida por minuto al aire de 
gestión; este oscila entre los $400 a $600 pesos minuto local y $800 a $1500 




Teniendo en cuenta estos dos factores y evaluando la información sobre el 
mercado objetivo y potencial, CONTEST determinó el precio para el servicio 
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CONTEST, se cobrará por gestión efectiva realizada teniendo en cuenta el tiempo 
de contacto, con el fin de darle al cliente el mejor servicio y demostrando con 
resultados el interés de la empresa por gestionar con éxito una estrategia de CRM, 
buscando siempre la efectividad en el acercamiento, la fidelización y la 
confiabilidad por parte de los clientes. 
 
 
La tarifa se divide en tres: una por llamadas locales, otras por llamadas nacionales 
y operadores de celular; y una tarifa por el servicio de llamadas inbound. Los 
cuales se establecieron los precios de $200 y $150 pesos m/cte respectivamente 
por minuto en contacto efectivo. 
 
 
Según el estudio realizado en planta un puesto de trabajo en un Contact Center, 
de características similares al iniciar operación con pocos puestos de trabajo; 
realiza un promedio de 180 llamadas por agente en un día productivo y en un día 
normal puede realizar un promedio de 140 llamadas por agente.  
 
 
Análisis de la proyección de ventas: Con vista a la tabla CONTEST estableció 
un promedio de llamadas diarias durante el año 1 de 120 llamadas en un día 
productivo por agente, y 96 en un día normal, este nivel corresponde al 50% de lo 
que realizan en la industria, esto se debe a que se tiene en cuenta las variables en 
clientes que se pueden llegar a tener una nueva empresa en el mercado.  
 
 
Los porcentajes en llamadas tanto locales como nacionales y otros operadores 
dependen de la naturaleza de cada campaña respectivamente, ya que según las 
bases de datos, el producto o servicio ofrecido, se debe localizar al cliente en un 
número fijo o celular. 
 
 
Para los siguientes años se realizó en el precio un incremento del 10% por año, 
teniendo en cuenta el promedio en crecimiento de los costos y gastos fijos de un 
año a otro. Para el nivel de llamadas se fijó un incremento del 200% entre el 





Cadena de valor: Con la cadena de valor se puede determinar cuáles son las 
actividades más relevantes de la empresa para llegar a ofrecer el servicio 
buscado. Estas se dividen en actividades de apoyo y actividades primarias. 
 
 







Infraestructura de la organización: planificación del servicio, control de 
calidad, optimización de recursos. 
Recursos humanos: capacitación contaste, retroalimentación, sistemas de 
selección, actividades de motivación y retroalimentación. 
Desarrollo tecnológico: inversión, mejoramiento y gestión de la tecnología, 
para ofrecer el servicio óptimo al cliente. 








































6. ANÁLISIS TÉCNICO 
 
 
Con el análisis técnico CONTEST determina cómo prestar su servicio de gestión 
comercial con la calidad y los costos que representa. Para esto se debe identificar 
las mejores tecnologías, equipos y maquinaria, procesos, el recurso humano y los 
proveedores que se requieren. 
 
 
Para esto es necesario establecer los procesos de la cadena de valor en el 
desarrollo del servicio, como se expone en la siguiente tabla. 
 
 






















6.1 LOCALIZACIÓN GEOGRÁFICA 
 
 
CONTEST se encontrará ubicado estratégicamente en el centro de Pereira cerca 
de la zona comercial del Parque Bolívar de Pereira, zona de gran con contracción 
de comercio en la ciudad. Para el segundo año, teniendo en cuenta el aumento en 
el volumen de llamadas requeridas, es necesario ubicar la planta en una bodega u 
oficina con un área mínima de 200 m2. 
 
 
CONTEST constará de una oficina que permite la instalación de máximo 10 
puestos de trabajo y a partir del segundo año, una oficina de 40 posiciones, un 
área de descanso, área administrativa, área de capacitación y zona de alojamiento 




Ilustración Q. Vista aérea de la zona céntrica de Pereira 
Fuente: Google Maps, https://maps.google.es/ 
 
 
6.1.1 Diseño de la oficina 
 
 
Para la primera fase CONTEST puede iniciar operación en un área de 50m2 con 
seis posiciones para agentes, tres para personal de apoyo (Coordinador, Asistente 
de T.H, Contador), un baño mixto, oficina apta para reuniones de junta, área de 
secretaria/recepción, espacio de servidores y pasillo de circulación. 
 
 
Para la segunda fase, se amplía la capacidad instalada para mínimo 30 
posiciones, sala de formación, cafetería, sala de archivo, sala de juntas, oficina de 






























6.1.2 Distribución de la oficina 
 
 
La oficina de CONTEST estará ubicada estratégicamente en la ciudad de Pereira, 
actualmente existen oficinas con las mismas propuestas en la calle 18 # 5-20. La 
oficina cuenta con un área de 54 m² aproximadamente, que se distribuye en un 
solo piso; en este piso se encuentra ubicada el área administrativa y operativa de 
la empresa. El valor del arriendo de la oficina es de $450.000, el pago de la 
administración está incluida y el de los servicios públicos.  
 
 
Se estima un crecimiento a partir del segundo año de y para ello se requiere una 
nueva locación más grande, donde la mejor solución es una bodega u oficina de 
unos 200 metros aproximadamente. Previo cotización, una bodega de este 
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tamaño puede tener un costo de arrendamiento entre unos $2’500.000 más IVA al 
mes, a los $6.000.000 más IVA al mes. El costo de adecuación es de $20’000.000. 
 
 
6.2 GESTIÓN COMERCIAL 
 
 
La gestión comercial desarrollada por CONTEST consta de varios procesos 
sujetos a la estrategia de CRM, siendo esta primordial para que la misión 
organizacional se cumpla a satisfacción. 
 
 
6.2.1 Procesos del servicio  
 
 
Teniendo en cuenta la cadena de valor y el desarrollo mismo de la gestión, se 
determinan los siguientes procesos con los recursos necesarios para el 
cumplimiento del servicio. 
 
 
Tabla 6. Procesos del servicio 
Proceso Cargo del colaborador 
Recursos 
materiales 
Realización de entrevista al 
cliente a fin de conocer sus 
necesidades, su cliente 
objetivo, el tipo de servicio o 
producto que ofrece, ventajas 
y desventajas de su modelo 
comercial. 
Gerente: encargado de realizar la 
entrevista en profundidad al cliente. 
Computador 
Desarrollo de la gestión 
comercial, según las 
necesidades del cliente. 
Se estudia y analiza la información 
recolectada del cliente (entrevista, 
estudio del mercado, DOFA de la 
empresa), para el desarrollo de la 
gestión comercial o de servicio 
necesario para cumplir con los 
objetivos y las expectativas 








Proceso Cargo del colaborador 
Recursos 
materiales 
Implementación de la Gestión 
Comercial 
Agentes: se encargan de realizar la 
gestión Comercial. Tiene el contacto 
directo con el cliente y/o usuarios. 
Siguen las instrucciones en CRM que 





software para el 
reparto de base 
de datos 
Seguimiento a la gestión 
comercial 
Coordinadores: encargados de 
realizar los análisis de cada proyecto 
para estimar si la gestión comercial 




mejoramiento del servicio 
Coordinador: se encarga de reportar 
a los especialistas en CRM los 
resultados de la gestión.  
Se analiza los resultados con el fin 
de realizar una retroalimentación al 
grupo de trabajo, en el caso de que 
la gestión comercial este teniendo un 
resultado negativo, este entra a 
analizar el proceso realizado y 
desarrolla una estrategia de 









6.2.2 Análisis del servicio  
 
 
Las Empresas cada día buscan mejorar las relaciones con sus clientes, con el fin 
de poder mantener la satisfacción de estos con respecto a sus productos o 
servicios. CONTEST ofrece realizar la gestión comercial utilizando estrategias de 
CRM y apoyándose en las mejores tecnologías en comunicaciones para poder así 
darle un cubrimiento global a cada uno de sus clientes, CONTEST es una 
excelente alternativa para llevar a cabo la gestión comercial de las empresas 
PYME con un servicio de Contact Center basado en el CRM, logrando así entablar 
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una relación personalizada con el cliente, en donde se conoce y se gestione las 




Se debe tener un manejo de la información de acuerdo al segmento de clientes 
con el que se esté trabajando, creando así un perfil de cada uno de ellos y poder 
enfocarse exactamente en la necesidad que estén presentando, cada llamada 
tendrá una duración dependiendo de la necesidad de cada campaña. 
 
 
La tecnología que CONTEST está usando debe estar actualizada a los avances 
tecnológicos que el mercado este implementando sobre todo en el área de las 
comunicaciones, ya que con esto logrará que la relación con el cliente sea mucho 
más cercana a medida que se va prestando el servicio. 
 
 
La gestión comercial se hará mediante el gerente de la compañía, para que la 
relación CLIENTE – EMPRESA sea totalmente confiable y estrecha a medida que 
se presta el servicio, ofreciéndole al cliente la confianza de negociar directamente 
con las personas responsables de la operación, se crearán planes de capacitación 
constantes y continuos que permiten que la empresa se realice una auto-
evaluación y así poder darle solución a los problemas que presente el servicio 
para que cada vez la satisfacción del cliente sea más alta. 
 
 
Durante la duración de la campaña, se realizarán formaciones periódicas para 
retroalimentar la gestión telefónica, evaluar los resultados obtenidos en cada 
llamada y mejorar el proceso, logrando una mejora continua en la operación. 
 
 
6.2.3 Análisis de mercadeo  
 
 
Con este análisis se pretende desarrollar las mejores campañas de venta para 
ofrecer el servicio de CONTEST, realizada por el especialista en CRM y dirigido a 
la base de clientes potenciales ya establecidos por la empresa. Con base en el 
presupuesto y el estudio del mercado se realizará un cronograma de campañas 
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One to One. 





6.2.4 Análisis de compras  
 
 
CONTEST establece que materiales y equipos son necesarios para poder llevar a 
cabo la gestión comercial de cada proyecto. Por esto se realiza un análisis 
teniendo en cuenta los costos del proyecto y los ingresos esperados del mismo, 
para determinar si la compra es viable o qué porcentaje se la asigna para ofrecer 













compra para el 
proyecto 













recursos para la 
compra 












Los Contact Center están integrados por tecnología en comunicaciones y de 
sistemas, que le permite desarrollar una operación Inbound (llamadas entrantes) y 
Outbound (llamadas salientes), con el fin de darles el mejor servicio a los clientes. 




Líneas telefónicas: Se adquiere un número determinado de líneas telefónicas 
que se utilizan inicialmente para que los agentes del Contact Center tengan 
contacto con cada cliente, también se adquiere un número de líneas conectadas a 
un PBX para que los agentes puedan recibir las llamadas de su cartera de 
clientes. Dependiendo del número de líneas que se necesiten los proveedores de 
servicios públicos ofrecen paquetes muy económicos que por lo general se llaman 
primaros que están integradas por 30 líneas telefónicas. 
 
 
Internet: El internet es utilizado para varios procesos de la empresa, inicialmente 
sirve en tener un contacto con el cliente y dar respuestas rápidas por medio de la 
página Web de la empresa, como también es utilizado por algún software que 
realiza transacción por red o para la realización de llamadas por Internet, más 
conocido como Voz IP. 
 
 
HOST: Sirve como almacenamiento en red, con el fin de utilizar la información 
como base de datos para enrutar las llamadas de los agentes. 
 
 
LAN (Red De Área Local): Con esta red se conectan todos los computadores en 
un área de trabajo específico, con el fin de compartir recursos o aplicaciones, por 
lo general va junto a la red de Internet. 
 
 
WAN (Redes De Área Extensa): Estas redes unen computadores que se ubican 
en otras oficinas o en otras ciudades. Estas redes son muy usadas en los casos 




ACD (Distribuidor Automático de Llamadas): Es un proceso digital que 
identifica, enruta, controla el flujo de llamadas entrantes y salientes por operador y 
registra el tiempo por llamada. Es la principal herramienta administrativa de la 
solución de Centros de llamadas. 
 
 
CTI (Integración de Telefonía y Operador): Es una tecnología que permite la 
integración y gestión de los diferentes canales de comunicación entre cliente y 
empresa. A través de un Software el asesor puede hacer o recibir llamadas, 
accediendo simultáneamente los datos del usuario que atiende en su pantalla. 
 
 
Grabador de llamadas: Es cada vez más utilizada para mejorar la atención 
telefónica y el servicio al cliente, esta tecnología se utiliza para motivos de calidad, 
auditoría interna, formación de personal, supervisión, etc. 
 
 
Servidor de comunicaciones unificadas: Permite integrar en un servido un 




Software para la administración de la relación con los clientes: Sistemas 
informáticos de apoyo a la gestión de las relaciones con los clientes, a la venta y al 
marketing. Con este significado CRM se refiere al sistema que administra 




















7. CONSTITUCIÓN Y NORMATIVIDAD LEGAL 
 
 
7.1 ENTIDADES PÚBLICAS 
 
 
Cámara de Comercio de Pereira  
 
 
Propiamente la Cámara de Comercio de Pereira es una entidad gremial de 
carácter privado, sin ánimo de lucro, encargada de llevar los registros públicos, 
una función que le fue delegada por el Estado. Asimismo, está encargada de 
dinamizar y mejorar la competitividad de la región, promoviendo el desarrollo y la 
competitividad a través de capacitaciones, foros, encuentros, ferias y demás 




Superintendencia de Industria y Comercio  
 
 
Ante esta entidad se registrará la marca CONTEST para así distinguir y diferenciar 
el servicio frente a las empresas que se dediquen a actividades similares o afines. 
Esta marca se concede durante diez años, y ofrece a la empresa beneficios como: 
 
 
 Distinguir los productos y servicios para hacerlos fácilmente reconocibles.  
 
 Promover el servicio y mantener un cliente fiel.  
 
 Diversificar la estrategia de mercado para dirigirla a distintos grupos de clientes. 
 
 Comercializar los servicios en el extranjero. 
 
 Garantizar la calidad constante. 
 
                                            
23
 Camara de Comercio de Pereira . (s.f.). Camara de Comercio de Pereira . Recuperado el 12 de 
abril de 2014, de Camara de Comercio de Pereira : http://www.camarapereira.org.co/es/inicio.html 
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 El registro mercantil es constitutivo del derecho exclusivo y preferente sobre 
una marca. 
 
 Otorga la posibilidad de impedir facultando al titular a ejercer acciones 
tendientes a registro de marcas idénticas o similares e incluso a aquellas que 
pueden perjudicarlo comercialmente. 
 
 Permite otorgar derechos frente a terceros, autorizándoles su uso, o pueden 
transferirlo como cualquier otro bien. 
 
 Prohíbe la utilización de marcas similares o idénticas. 
 
 
7.2 PROCEDIMIENTO DE CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA 
 
 
Durante el proceso de desarrollo de la empresa se relacionan varias entidades 
públicas, con el fin de nombrar cada una de estas entidades y en qué momento 
interfieren se verá a continuación el procedimiento. 
 
 
Notaría: en la Notaría se realiza el pago de la constitución de la empresa, allí 
procederán a hacer lo siguiente: le transcribirán una minuta conformando así la 
Escritura Pública, firmada por el notario con los sellos respectivos y 
adicionalmente por los socios con la cédula y sus huellas.  
 
 
Formulario de Matrícula Mercantil: adquirir en la Cámara de Comercio el 
formulario de Matricula Mercantil “Sociedades Comerciales”, posteriormente debe 
presentar en la ventanilla de la Cámara de Comercio lo siguiente: 
 
 
 El formulario de matrícula mercantil diligenciando, junto con el volante de 
“consulta de nombres” aprobado. 
 
 Dos copias autenticadas de la escritura pública de constitución de la sociedad, 
en la que debe aparecer el nombramiento del representante legal.  
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 Carta de cada una de las personas nombradas como: representantes legales, 
junta administrativa y revisora fiscal cuando sea el caso. 
 
 Documento de identificación del representante legal. 
 
 Permiso de funcionamiento de la sociedad, en caso de hallarse sujeto a 
vigilancia estatal. 
 
 En caso de aporte de inmuebles al capital social, acreditar el pago del impuesto 
de anotación y registro (boleta de rentas). 
 
 Solicitar en la taquilla de la Cámara de Comercio el valor de la liquidación del 
derecho de matrícula. 
 
 Cancelar los derechos de matrícula. Al momento del pago le entregarán un 
recibo con el cual podrá reclamar el certificado de su matrícula, así como las 
copias de los formularios, las escrituras y las cartas de aceptación. 
 
 Obtener la copia del certificado de existencia y representación legal de la 
sociedad. 
 
 Luego de haber realizado la inscripción, se podrá solicitar a la Cámara de 
Comercio, el certificado de existencia y representación, documento que permite 
realizar algunos trámites (inscripción, ante la administración de impuestos, 




7.2.1 Registro de Libros de Comercio 
 
 
Están compuestos por los libros de contabilidad, libros de actas, libros de registro 
de aportes, comprobantes de las cuentas, los soportes de contabilidad, y la 
correspondencia relacionada con sus operaciones. 
 
 
Una vez matriculada la sociedad de empresas, el propietario o el representante 
legal debe presentar y solicitar el registro de los libros de comercio, con carta 
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dirigida a la Cámara de Comercio y diligenciar el formulario de solicitud respectivo. 
Los libros son los siguientes24: 
 
 
 Libro Auxiliar: se lleva para registrar detalladamente en orden cronológico las 
cuentas principales, totalizando débitos, créditos y saldo que pasa al final de 
cada periodo al libro diario y al libro mayor, este libro no requiere ser registrado 
en la Cámara de Comercio. 
 
 Libro Caja Diario: en este libro se pasan las operaciones contables en orden 
cronológico, en forma individual o por resúmenes que no excedan un mes. 
 
 Libro Mayor: en este libro se pasan las operaciones por cuentas, utilizando el 
sistema de partida doble; permitiendo el resumen mensual de todas las 
operaciones en cada cuenta. 
 
 Libro de Inventario y Balance: se debe hacer un inventario y un balance 
general al iniciar operaciones y por lo menos una vez cada año para conocer en 
forma clara y completa la situación del patrimonio. 
 
 Libro de Accionistas: en él se escriben las acciones, anotando el título, el 
número y la fecha de inscripción, al igual que los cambios de propietario. 
 
 Libro de Actas: los libros de Actas pueden ser de dos clases: Libros de Actas 
de Asambleas de Socios y Libro de Actas de Junta Directiva. El primero lo debe 
llevar todas las sociedades, el segundo solo las que posean juntas directivas. 
En los libros de actas, deben anotarse en orden cronológico las actas de las 
reuniones, las cuales deben ser firmadas por el secretario y el presidente de la 
reunión. La primera hoja de cada libro debe presentarse rotulados (marcados) a 
lápiz en la parte superior con el nombre de la sociedad y la destinación que se 





                                            
24
 Camara de Comercio de Bogotá. (s.f.). http://camara.ccb.org.co/. Recuperado el 12 de 04 de 




Los pasos a seguir ante la Cámara de Comercio son: 
 
 Llevar los formatos, la carta y los libros en cualquier caja de pagos de la 
Cámara de Comercio. 
 
 Pagar los derechos de inscripción de los libros. Al momento de cancelar le 
entregarán el recibo de pago, con el cual podrá reclamar los libros registrados, 
en la fecha que allí se indica.  
 
 
Cuando se entreguen los libros, verifique que la primera página de cada libro 
registrado este sellado por la Cámara de Comercio y rubricadas todas las demás. 
 
 
7.2.2 Registro ante la DIAN 
 
 
En la Administración Seccional de Impuestos y Aduanas Nacionales, se solicita el 
Número de Identificación Tributaria NIT, el cual es necesario para identificarse en 
el desarrollo de las actividades comerciales. Para este número de identificación, el 
cual es expedido en una tarjeta, los pasos a seguir son: 
 
 
 Con el certificado de existencia y representación, otorgado en la Cámara de 
Comercio, dirigirse a la DIAN y solicitar el formulario RUT (Registro Único 
Tributario), por medio del cual se puede realizar los siguientes tramites, entre 
otros como: asignación del NIT y la inscripción en el registro de vendedores, si 
es responsable del IVA. 
 
 Una vez diligenciado y adquirido el formulario, preséntese ante la DIAN con los 
siguientes documentos: formulario RUT diligenciado en original y dos copias; 
copia de la escritura pública en constitución; certificado de existencia y 
representación, expedido en la Cámara de comercio, con fecha no mayor a tres 
meses antes de su presentación; fotocopia de la cedula del representante legal. 
 
 
El registro del Impuesto sobre las Ventas (IVA), se puede hacer al momento de 
solicitar el NIT. Los responsables del Régimen simplificado no tiene obligación de 
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declarar el IVA, los responsables del régimen común deben hacerlo 
bimestralmente en las fechas que indique el calendario tributario. 
 
 
Simultáneamente con la solicitud del formulario RUT, se puede solicitar el 




7.3 NORMATIVIDAD LEGAL 
 
 
Constitución de CONTEST: inicialmente se hará por escritura privada; la copia de 
esta será para la inscripción en la Cámara de Comercio de Pereira. En los 




7.3.1 Situación jurídica 
 
 
La sociedad es de responsabilidad anónima simplificada, cuya razón social es 
diferente al nombre de cualquiera de los socios, los accionistas no serán 
responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra 
naturaleza en que incurra la sociedad. 
 
Razón social: CONTEST S.A.S 
 
Número de socios: Tres socios, máximo cinco. 
 
 
7.3.2 Fondo social 
 
 
El capital social se pagará integralmente al constituir la sociedad; cuando se 
aportan viene los socios son solidariamente responsables del valor atribuido a 




7.3.3 Negociabilidad de las acciones 
 
 
Si algún socio decide ceder o vender las acciones a un tercero se puede hacer, 
pero esta acción debe ser aprobada por los demás socios. La legalización de esta 
acción solo será válida por escritura pública. 
 
 
7.3.4 Administración  
 
 
Estará a cargo del Director General, y su gestión será controlada mensualmente. 
El Director General tiene la responsabilidad de entregar informes gerenciales de la 
operación de la empresa con sus respectivos resultados. 
 
 
7.3.5 Funciones de los socios  
 
 
Los socios deben tener una participación activa en la empresa para la toma de 
decisiones y estrategias que el gerente general debe apoyar. Se establecerán 
reuniones mensuales por medio de estatutos, para la aprobación, estudio y 
análisis de nuevas reformas, los resultados de la gestión pasada, los rendimientos 
del personal administrativo y operativo y revisar el avance de las decisiones y 
estrategias desarrolladas para la gestión de la empresa. 
 
 
7.3.6 Distribución de utilidades  
 
 
La distribución de las utilidades entre los socios se realizara porcentualmente 
según su participación en la empresa, estipulado al momento de constituir la 
sociedad; para la modificación de la participación de los socios, esta solo puede 
ser modificable por medio de escritura pública y con la aprobación de la mayoría 









La reserva legal es del 10% como mínimo de las utilidades liquidas de cada 







La empresa CONTEST tendrá una duración inicial de 10 años, el cual se definirá 




7.3.9 Causales de disolución 
 
 
Por vencimiento del término de duración. Por decisión de los socios. Disolución 






8. ANÁLISIS ADMINISTRATIVO 
 
 
Con el siguiente análisis se determinarán las características de CONTEST, su 
estructura organizacional y los parámetros que se van a usar en el momento de 
ofrecer el servicio, para alcanzar los resultados previstos por la empresa. 
 
 
8.1 PLAN ESTRATÉGICO 
 
 
8.1.1 Estrategia corporativa  
 
 
CONTEST es una empresa que proporciona un servicio confiable de alta calidad 
que se caracteriza por los siguientes procesos: 
 
 
8.1.1.1 Estudio y análisis del cliente 
 
 
Para poder ofrecer un servicio personalizado, la empresa realiza un estudio 
detallado del perfil de los clientes a gestionar con el fin de desarrollar una gestión 
acorde al servicio o producto a trabajar en la campaña. 
 
 
8.1.1.2 Desarrollo de la gestión comercial 
 
 
Con los resultados del análisis del cliente, se realiza un análisis CRM y para 
trabajar en el desarrollo de la estrategia y de la gestión para los servicios o 






8.1.1.3 Satisfacción del Cliente 
 
 
Es de vital importancia que el cliente este satisfecho con el servicio que se le está 
prestando, creando confianza y optimizando la rentabilidad de las empresas 






Para que la operación de la empresa sea efectiva y cumpla con las expectativas 
de los clientes, se debe contar con la mejor tecnología y estar a la vanguardia de 
nuevas formas de comunicación. 
 
 
8.1.1.5 Valor Agregado  
 
 
El servicio de gestión comercial de CONTEST tiene su base en el CRM 
colaborativo, donde el servicio se desarrolla de manera personalizada, siendo el 
cliente objetivo la mayor prioridad. 
 
 
8.1.2 Responsabilidad Social  
 
 
CONTEST actúa como una institución sensible que busca una mejor calidad de 




8.1.3 Misión  
 
 
Somos el mejor aliado de cada empresa con la que tengamos vínculo comercial. 
Con reconocimiento en la gestión que brindamos, aportamos al desarrollo y 
crecimiento de cada una, formando un vínculo comercial duradero, al ver a 





Lograr para el 2018 ser reconocidos en la región como la empresa con mayor 
participación del mercado BPO regional, que brinde servicio de Call Center, 
Contact Center para las empresas Pymes que operan en el Eje Cafetero. 
 
 
8.1.5 Filosofía  
 
 
La principal razón de ser y existir de CONTEST son sus clientes, de esa misma 
manera queremos que ellos vean los suyos, por ello trabajamos con estrategias de 
CRM, las cuales hacen que la perspectiva del negocio esté encaminada a la 
satisfacción final de usuarios de servicios suministrados por nuestros clientes. 
 
 
8.1.6 Objetivos  
 
 
Se plantean los siguientes: 
 
 Obtener la certificación de la Norma ISO 6001-200825, en dos años. 
 
 Tener en las principales ciudades del país: Bogotá, Cali, Medellín, 
Bucaramanga y Barranquilla; sucursales de gestión donde se preste el servicio, 
en un plazo de 5 años. 
 
 Entrar en el mercado internacional que integra principalmente a Estados Unidos 
y al continente Europeo, en aproximadamente 6 años. 
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8.1.7 Valores corporativos  
 
 
Los valores para CONTEST serán:  
 
 
Calidad del servicio: Es un compromiso como cultura y como responsabilidad por 
todas las áreas de trabajo en CONTEST, orientando a todo el equipo en lograr la 




Retroalimentación: Mejorar la gestión por medio de retroalimentación y 
constantes capacitaciones para optimizar el aprendizaje de los colaboradores y 
fomentar el desarrollo intelectual. 
 
 
Ética profesional: Todos los miembros de la organización deben actuar 
transparentemente en cada una de sus actividades a realizar, respetando las 
normas de comportamiento hacia los clientes internos como externos y la 
sociedad en general. 
 
 
Responsabilidad social: Los objetivos tienen siempre una orientación y un 
enfoque de responsabilidad social donde se busca mejorar la calidad de vida de 
las personas que están directamente relacionadas con la empresa. 
 
 
Lealtad: Los colaboradores deben ser leales hacia la empresa, a sus principios y 
normas, así como a sus compañeros y clientes. 
 
 
Respeto: Es fundamental para poder desarrollar el servicio esperado por la 






Seguridad de la información: Para la empresa es muy importante darle 
seguridad a los clientes por lo que se busca siempre implementar las mejores 




Garantía del servicio: Como valor agregado la empresa garantiza el servicio para 
que los clientes siempre reciban lo que se les prometió al adquirir nuestros 
servicios, y de esta manera conservar el nivel de fidelidad y calidad en el servicio. 
 
 
Amabilidad: Los colaboradores tienen que ser amables para que la relación con 
los clientes sea cada vez mejor y se concentren los esfuerzos en crear fuertes 
vínculos de confianza. 
 
 
8.1.8 Razón y objeto social  
 
 
La razón social de la compañía es CONTEST S.A.S. y el objeto social es la 
atención de usuarios a través de plataformas de Contact Center. 
 
 
8.2 DESCRIPCIÓN DE CARGOS Y FUNCIONES 
 
 
 Gerente General.  
 
 Asistente de Talento Humanos. 
 
 Coordinador.  
 
 Agentes, asesores. 
 
 Ingeniero de Sistemas. 
 






Tabla 8. Descripción del cargo, Gerente General 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
CARGO Gerente General 
ANÁLISIS DEL CARGO 
FUNCIONES  Representar a la compañía judicial y extrajudicialmente. 
 Designar a los funcionarios o empleados que requiera la 
Compañía. 
 Celebrar todo acto o contrato que requiera la Sociedad 
relacionado con las operaciones de venta o comercio. 
 Gestión financiera de la compañía. 
 Gestión de compras de la compañía. 
 Formular y definir políticas de la empresa. 
 Crear y mantener las relaciones con clientes potenciales en 
Colombia y en el exterior. 
EDUCACIÓN  Egresado con título de Administrador de empresas o carreras 
afines. 
 Especialización en gerencia de negocios. 
 Estudios en ventas y mercadeo. 
HABILIDADES  Liderazgo. 
 Orientación hacia resultados. 
 Capacidad de análisis. 
 Capacidad de negociación. 
 Manejo y gestión de indicadores. 
EXPERIENCIA  Mínimo 5 años en cargos similares. 
 Conocimiento en áreas comercial, operaciones y finanzas. 
FORMACIÓN  Inducción sobre la compañía y gestión de la calidad. 










Tabla 9. Descripción del cargo, Asistente de Recursos Humanos 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
NOMBRE DEL CARGO Asistente de Talento Humano 
ANÁLISIS DEL CARGO 
FUNCIONES  Controlar las políticas a seguir organizadamente con respecto a 
los colaboradores de la organización. 
 Responsable de planificar, organizar y verificar la eficiencia de 
cada uno de los colaboradores de la empresa. 
 Proyectar y coordinar programas de contratación de personal.  
 Dirigir el programa de entrenamiento para los empleados. 
 Captación, reclutamiento y contratación de personal. 
EDUCACIÓN  Técnico en gestión humana, o carreras similares.  
HABILIDADES  Alta capacidad de relacionarse con los diversos niveles de 
RR.HH. de la empresa. 
 Don de mando y liderazgo participativo. 
 Fluidez verbal. 
 Adaptabilidad a distintas situaciones laborales. 
 Alto grado de responsabilidad. 
 Personalidad equilibrada. 
 Manejar indicadores de gestión asociados al área. 
EXPERIENCIA  Experiencia mínima 4 años en áreas similares. 
 Amplio conocimiento de leyes laborales. 















Tabla 10. Descripción del cargo, Supervisor 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
NOMBRE DEL CARGO Supervisor 
ANÁLISIS DEL CARGO 
FUNCIONES  Coordinar y programar el trabajo de los agentes. 
 Introducir y guiar a los agentes para el desarrollo de sus 
actividades, normas de seguridad y reglamentos de la 
empresa. 
 Realizar el seguimiento de la gestión, y hacer su respectiva 
retroalimentación. 
 Preparar los informes resumiendo de resultados obtenidos, 
como también las debilidades y fortalezas colectivas, para 
presentar a la gerencia quincenalmente. 
 Manejar indicadores de gestión relacionados con el cargo. 
EDUCACIÓN  Técnico en manejo de Contact Center. 
 Cursos de mercadeo y servicio al cliente. 
HABILIDADES  Capacidad de toma de decisiones. 
 Manejo de diferentes situaciones laborales. 
 Capacidad de liderazgo. 
 Alto grado de responsabilidad. 
EXPERIENCIA  Mínimo 5 años en cargos similares. 














Tabla 11. Descripción del cargo, Agentes, Asesores  
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
NOMBRE DEL CARGO Agentes, Asesores 
ANÁLISIS DEL CARGO 
FUNCIONES  Realizar la gestión comercial 
 Contactar telefónicamente o por medios electrónicos a los 
clientes e impulsar la venta; investigar o verificar la información. 
 Cumplir con los objetivos y el mínimo de ventas y de asesoría, 
entregando informes de gestión al supervisor. 
 Obtener y llevar control de clientes. 
EDUCACIÓN  Técnico en gestión comercial. 
 Graduado Bachiller. 
HABILIDADES  Disposición para asesorar clientes. 
 Contar con un perfil comercial. 
EXPERIENCIA  No es necesaria. 
FORMACIÓN  Inducción para su campo de trabajo. 
ASIGNACIÓN 
SALARIAL 
Salario mínimo legal vigente. 
TIPO DE 
CONTRATO 










Tabla 12. Descripción del cargo, Ingeniero de Sistemas  
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
NOMBRE DEL CARGO Ingeniero de Sistemas 
ANÁLISIS DEL CARGO 
FUNCIONES  Controlar la operación de la planta telefónica. 
 Distribuir las bases de datos de clientes entre los agentes. 
 Revisar y mantener en buen estado de la planta telefónica y los 
computadores que hacen parte de la operación. 
 Mantener que los medios de comunicaciones trabajen 
perfectamente (líneas telefónicas, Internet etc.). 
EDUCACIÓN  Egresado en Ingeniería de Sistemas. 
 Cursos en soporte técnico y mantenimiento de equipos. 
HABILIDADES  Capacidad de dar soporte técnico justo a tiempo. 
 Excelentes conocimientos en sistemas y redes. 
EXPERIENCIA  Experiencia mínima de 2 años. 



















Tabla 13. Descripción del cargo, Especialista CRM 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
NOMBRE DEL CARGO Analista CRM 
ANÁLISIS DEL CARGO 
FUNCIONES  Analizar la investigación recolectada sobre los clientes. 
 Desarrollar el formato de gestión comercial enfocado en el perfil 
de los clientes objetivos. 
 Llevar el seguimiento de los procesos de CRM, para garantizar el 
cumplimiento real de la gestión comercial. 
 Evaluar los resultados de la gestión para realizar 
retroalimentación de los procesos. 
EDUCACIÓN  Egresado en Administración de Empresas, o carreras a fines 
 Especialización en gerencia del servicio. 
 Cursos especializados en CRM.  
HABILIDADES  Capacidad de análisis. 
 Excelentes conocimientos en servicio al cliente y procesos de 
implementación de CRM. 
EXPERIENCIA  Experiencia mínima de 4 años. 
FORMACIÓN  Egresado en Administración de 
 Empresas, o carreras a fines 
 Especialización en gerencia del 
 servicio 

















Tabla 14. Descripción del cargo, Contador 
DESCRIPCIÓN DEL CARGO 
NOMBRE DEL CARGO Contador 
ANÁLISIS DEL CARGO 
FUNCIONES  Supervisar las actividades relacionadas con el pago de la 
nómina. 
 Coordinar los procesos de cierres contables. 
 Coordinar el pago de Impuestos. 
 Elaboración de reportes de control interno. 
 Ingresar las acusaciones en ingresos y egresos. 
EDUCACIÓN  Grado Superior en Contaduría Pública 
HABILIDADES  Pensamiento analítico. 
 Manejar todos los procesos contables. 
 Iniciativa para toma de decisiones. 
 Planeación y organización contable. 
EXPERIENCIA  Mínimo 1 año en cargos similares. 
























Hojas de Vida 
Selección de 
























8.3 ASIGNACIÓN DE SALARIOS 
 
 
Para poder asignar los salarios se realizó un estudio con la colaboración de dos 
empresas del sector de Contact Center. Se realizó un promedio de los resultados 
y fueron estos los salarios asignados por CONTEST. El salario del Especialista en 
CRM se asignó tomando en cuenta el promedio asignado a los Gerentes de área. 
 
 
Cabe aclarar que en el primer año varios cargos no son requeridos, ya que dado el 
volumen de operación, otro colaborador podrá hacer dicha labor el caso del 
Contador y la Asistente de Recursos Humanos. 
 
 
























EMPRESA A 5’000.000 2’500.000 2’500.000 800.000 1’400.000 616.023 1’125.000  0 1’000.000 
 
EMPRESA B 4’200.000 2’500.000 2’500.000 600.000 1’200.000 616.023 1’275.000  0 900.000 
TOTAL 





















Agentes Contador Total 
CONTEST 1’500.000 616.023 1’000.000 850.000 900.000 616.023 850.000 6’466.700 


























































Analista CRM Contador 
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9. ACCIONES ESTRATÉGICAS 
 
 
9.1 ESTRATEGIA TECNOLÓGICA  
 
 
CONTEST mantiene las relaciones con sus clientes siguiendo los elementos de un 
CRM Moderno: identifica, diferencia, interactúa y personaliza las relaciones con 
ellos, pero debido al número tan alto de clientes que puede llegar a manejar, la 
empresa opta por segmentar a sus clientes, brindando un trato igual para así 
ofrecer un mejor servicio, siempre teniendo como prioridad sus necesidades. 
 
 
Según E. Schultz: “La tecnología ha acabado con el mercadeo masivo, de nichos y 
segmentos. Este mercado está muerto, pero nos negamos a enterrarlo, porque es 
lo que sabemos hacer”26 debido a esto, CONTEST aplicará estrategias de 
marketing relacional, que gracias a la nuevas tecnologías de la información, hoy 
en día está al alcance de cualquier compañía sabiendo administrar de forma 
inteligente y con una eficiencia única, las bases de datos de cada uno de los 
clientes segmentados pero a partir de un sistema de contacto interactivo.  
 
 
De este modo los colaboradores y usuarios que estén en constante interacción 
con la empresa, tienen una mentalidad abierta a los nuevos avances de la 
tecnología en el mundo, siempre estando informados y sabiendo la importancia de 




9.2 RESPONSABILIDAD SOCIAL 
 
 
CONTEST tiene entre sus prioridades una política de responsabilidad social con 
las personas que trabajan dentro y fuera de la organización tratando de lograr un 
                                            
26
 Schultz, E. (s.f.). Gestiopolis. Recuperado el 12 de marzo de 2014, de Gestiopolis: 
http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/crmcenter.htm E. SCHULTZ, famoso tratadista de 
marketing y profesor de Northwester University. 
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Responsabilidad económica: hace referencia a buscar el mayor beneficia para 
los accionistas, de una forma eficiente para así obtener una mayor productividad.  
 
 
Responsabilidad sociocultural: hace referencia al beneficio social que la 
compañía puede proporcionar basándose en obras de interés social. 
 
 
Responsabilidad medioambiental: obligación por parte de la empresa a 
contribuir en el desarrollo sostenible y la preservación de la naturaleza. 
 
 
El objetivo CONTEST es ofrecer a sus clientes directos y finales, un servicio con 
una estructura administrativa y un esquema de operación utilizando el CRM, para 
mejorar la gestión comercial de las empresas pyme. Satisfaciendo las 
necesidades que nuestros clientes presentan. Este objetivo se logra con base en 
los siguientes puntos: 
 
 
 Dotar la empresa de personal capaz y altamente especializado, haciendo un 
diseño anual de formación para que así los empleados tengan un nivel de 
competitividad alto, produciendo ganancias para la empresa. 
 
 Innovar en nuevos productos, basándonos en la tecnología que actualmente 
está saliendo y dando muy buenos resultados. 
 
 Proveer un excelente servicio, pero cumpliendo cada uno de los puntos que 
están establecidos en los contratos, garantizando la confidencialidad de los 
datos allí escritos. 
 






Adicionalmente, CONTEST crea un procedimiento objetivo para que se garantice 
la justicia e imparcialidad en el trabajo, aplicando cada uno de los requisitos 
recogidos en la ley de igualdad laboral, esto se logra mediante los siguientes 
puntos: 
 
 Estimular el talento innovador de los trabajadores, mediante entrevistas para así 
detectar talento para las promociones que se hacen internamente. 
 
 La colaboración a la maternidad/paternidad en la adecuación de la vida laboral 
con la personal. 
 
 Realizar estudios y analizar los resultados para así determinar si la empresa 
está viviendo un buen clima organizacional. 
 





10. ANÁLISIS ECONÓMICO Y FINANCIERO 
 
 
En el análisis económico se evalúan las principales características de inversión, 
depreciación, gastos de constitución, presupuestos, costos y el análisis PEST del 
plan de negocio. 
 
 
En el análisis financiero se establece los recursos financieros necesarios para el 
plan de negocio. La inversión inicial será aportado de la siguiente manera: 40% los 
socios y 70% crédito bancario. Este análisis es indispensable para poder llevar a 






Para el proyecto se ejecuta una inversión con recursos propios del 40% y una 
financiación de 60% restante, lo que equivaldría a $120’000.000 en aportes de 
socios y $180’000.000 financiados a cinco años con una tasa de interés del 
29,48% efectiva anual. 
 
Tabla 17. Aportes iniciales 
Valor requerido para empezar 300.000.000 
   Financiación Bancos 60% 180.000.000 
Aportes Socios 40% 120.000.000 










Tabla 18. Financiación 
Tabla de amortización préstamo cuota fija 
     Valor préstamo 180.000.000 
  Tasa interés efectiva anual 29,48% 
  Plazo años 5 
  
     
Año no. Vr. Cuota por año Interés Amortización Saldo 
0       180.000.000 
1 73.169.612 53.064.000 20.105.612 159.894.388 
2 73.169.612 47.136.866 26.032.747 133.861.641 
3 73.169.612 39.462.412 33.707.200 100.154.441 
4 73.169.612 29.525.529 43.644.083 56.510.358 





10.2 INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS 
 
 
Para la inversión en activos fijos se tiene en cuenta que el proyecto se desarrollará 
en dos fases: La primera fase solo se ejecuta un 6% de la inversión total del 
proyecto, ya que para la operación del primer año solo se requieren cinco 
posiciones para agentes, más una en caso de fallar algún puesto, tres espacios 
para las áreas de apoyo (Ingeniero de sistemas, Contador, Asistente, etc.). Una 
oficina lo suficientemente amplia como para realizar reuniones de junta y un baño 
mixto. Para la segunda fase, a partir del segundo año, se debe ejecutar el total de 
la inversión ya que dado el crecimiento esperado se requiere mínimo 30 
posiciones operativas con todas sus áreas de apoyo y el sostenimiento de la 












Tabla 19. Inversión en activos fijos  
Inversión en activos fijos 
Concepto Cantidad Valor unitario Valor total 
Equipo de computación y comunicación       
Computador 60 $800.000  $48.000.000  
Diademas plantronics 60 $54.000  $3.240.000  
Teléfono digital 30 $125.000  $3.750.000  
Servidor 5 $1.000.000  $5.000.000  
Redes 10 $800.000  $8.000.000  
Gateway 4 $600.000  $2.400.000  
Tota equipos de computación y común. 169   $70.390.000  
        
Muebles y enseres       
Módulos para agentes  45 $800.000  $29.000.000  
Escritorios 4 $800.000  $3.200.000  
Sillas de escritorio 60 $210.000  $12.600.000  
Archivador 4 $800.000  $3.200.000  
Extintor 1 $45.000  $45.000  
Otros 1 $1.000.000  $1.000.000  
Nevera 1 $900.000  $900.000  
Total muebles y enseres 116   $49.945.000  
        
Otros activos (cargos diferidos)       
Licencias 60 $199.000  $11.940.000  
Adecuación infraestructura 1 $1.000.000  $15.000.000  
Total otros activos (cargos diferidos) 9   $23.955.000  
        








La depreciación se maneja para los equipos informáticos por un lapso de 5 años y 
la depreciación de algunos elementos como los módulos para los agentes, sillas, 
archivador, entre otros; tendrán una utilidad por 10 años. Programar 












Equipo de computación y comunicación     
Computador $800.000  $9.600.000  
Diademas plantronics $54.000  $648.000  
Teléfono digital $62.500  $750.000  
Servidor $83.333  $1.000.000  
Redes $133.333  $1.600.000  
Gateway $40.000  $480.000  
Total depreciación equipo cómputo y com. $1.173.167  $14.078.000  
      
Muebles y enseres     
Módulos para agentes x 5 $241.667  $2.900.000  
Escritorios $26.667  $320.000  
Sillas de escritorio $105.000  $1.260.000  
Archivador $26.667  $320.000  
Extintor $375  $4.500  
Otros $8.333  $100.000  
Nevera $7.500  $90.000  
Total muebles y enseres $416.208  $4.994.500  
Total depreciación de activos fijos $1.589.375  $19.072.500  
 
Fuente: Autor  
 
 
10.3.1 Licencias e Infraestructura 
 
 
Las licencias tendrán una vigencia de cinco años por equipo, mientras la 
Infraestructura (Adecuaciones, redes, acondicionamientos) tendrán la depreciación 
a 10 años. Para garantizar la utilización esperada de todos los elementos, se 






Tabla 21. Licencia e Infraestructura  





Otros activos (diferidos)     
Licencias $149.250  $1.791.000  
Adecuación infraestructura $250.000  $3.000.000  
Total otros activos (diferidos) $399.250  $4.791.000  
Fuente: Autor 
10.3.2 Depreciación y amortizaciones 
 
 
Tabla 22. Depreciación y amortizaciones 
Depreciaciones y amortizaciones 
Descripción Valor mensual  año 1   año 2   año 3  
Depreciación propiedad planta y equipo 1.389.375 16.672.500 16.672.500 16.672.500 
Amortización diferidos 399.250 4.791.000 4.791.000 4.791.000 





10.4 COSTOS Y GASTOS ADMINISTRATIVOS 
 
 
10.4.1 Gastos de personal 
 
 
Los gastos de personal incluyen: Salarios, cesantías, prima semestral, vacaciones, 
caja de compensación familiar, pensiones y riesgo profesional. Debido a la 
reforma de 2012, a partir del presente año, las empresas no deben aportar al 
sistema de salud en el régimen contributivo, por sus empleados que devenguen 
menos de 10 salarios mínimos legal vigente ($6’160.000)27. Con lo anterior la 
                                            
27





carga prestacional se aliviana y obedece al 38,83% sobre el salario devengado por 




Tabla 23. Carga prestacional 
Prestaciones sociales y seguridad social 
Concepto Porcentaje 
Cesantías  8,33% 
Intereses sobre cesantías 1,00% 
Prima semestral 8,33% 
Vacaciones 4,17% 
Caja de compensación familiar 4,00% 
Pensiones  12,00% 
Riesgo profesional  1,00% 





Tabla 24. Presupuesto de personal (Administración, ventas y prestación de 
servicios) 
PRESUPUESTO GASTOS DE PERSONAL (ADMINISTRACIÓN, VENTAS Y PRESTACIÓN DE 
SERVICIOS) 
CARGO Valor Mensual  AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3  
GERENTE GENERAL $1.500.000 $18.192.000 $20.273.760 $23.185.973 
ASISTENTE DE RECURSOS HUMANOS $616.023 $7.392.276 $7.614.044 $7.842.466 
INGENIERO DE SISTEMAS $850.000 $10.200.000 $10.506.000 $10.821.180 
ANALISTA EN CRM $900.000 $10.800.000 $11.124.000 $11.457.720 
AGENTES $3.080.115 $37.153.380 $76.957.361 $120.048.763 
CONTADOR $850.000 $10.200.000 $10.506.000 $10.821.180 
SUPERVISOR $1.000.000 $12.192.000 $14.093.760 $30.914.333 







Tabla 25. Total presupuesto de prestaciones sociales y seguridad social 
Prestaciones sociales y seguridad social 
Descripción Valor mensual  Año 1   Año 2  Año 3  
Prestaciones sociales y seg. Social 3.357.295 40.548.482 57.993.306 82.136.416 




10.4.2 Gastos de operación 
 
 
Para la primera fase la implementación, la infraestructura permite tener un servicio 
sencillo, con un ancho de banda para navegar de mínimo 5 MB de bajada y 3 MB 
de subida por redes en fibra óptica, ya que solo utilizamos 5 posiciones de 
operación para un solo turno de 8 horas diarias. 
  
 
Realizando un análisis de las diferentes alternativas para el servicio de telefonía la 
empresa Claro ofrece la mejor oferta para llamadas locales y nacionales, quienes 
ofrecen una línea primaria para llamadas locales ilimitadas, Internet de 10 MB y 




Para las llamadas a celular y fijo nacional, se cuenta con un proveedor en la 
ciudad de Ibagué, que ofrece paquetes de minutos pre-pagados, desde $58 el 
minuto a claro, a $66 fijo y a Movistar y a $119 a Tigo. Para el Internet se tomó el 
paquete ofrecido por Claro de $125.000 dos líneas telefónicas ilimitadas a fijo 









Tabla 26. Presupuesto de telefonía fija, móvil, internet y servicios de soporte 




 Año 1  Año 2   Año 3  
Telefonía fija nal.  $130.000   $1.560.000   $3.166.800   $4.845.204  
Móvil Claro  $200.000   $2.400.000   $4.872.000   $7.454.160  
Móvil Movistar  $200.000   $2.400.000   $4.872.000   $7.454.160  
Móvil Tigo  $200.000   $2.400.000   $4.872.000   $7.454.160  
Internet  $130.000   $1.560.000   $18.000.000   $18.540.000  
Servicios de soporte  $480.000   $5.760.000   $11.692.800   $17.889.984  
Total gastos  $1.340.000   $16.080.000   $47.475.600   $63.637.668  
Fuente: Autor 
 
Tabla 27. Presupuesto de otros gastos administrativos 




 año 1   año 2   año 3  
Arriendo oficina  $600.000   $7.200.000   $84.000.000   $88.200.000  
Servicios públicos (energía y agua)  $100.000   $1.200.000   $12.000.000   $12.360.000  
Papelería  $200.000   $2.400.000   $12.000.000   $12.360.000  
Asesoría jurídica  $275.000   $3.300.000   $3.399.000   $3.500.970  
Otros gastos  $1.000.000   $12.000.000   $24.000.000   $36.720.000  













Tabla 28. Gastos legales y de constitución 
Gastos legales 
Descripción  Año 1   Año 2   Año 3  
Escritura de constitución  $1.000.000   $-   $-  
Registro mercantil inicial  $700.000   $721.000   $742.630  
Certificado de seguridad  $50.000   $51.500   $53.045  
Industria y comercio (11 x 1000)  $352.529   $3.414.048   $5.121.072  
Avisos y tableros (15% ind y cme)  $52.879   $512.107   $768.161  
Bomberos (5,5%)  $19.389   $187.773   $281.659  




10.4.3 Gastos de venta 
 
 
Los medios de promoción y publicidad, incluyendo la financiación y participación 
en eventos sociales o empresariales, constituyen gastos de publicidad los cuales 




Tabla 29. Gastos de Venta 




 Año 1   Año 2   Año 3  
Publicidad $893.362 $10.720.343 $21.762.296 $33.296.313 








10.5 ANÁLISIS PEST 
 
 
Se analizan todos los factores externos que inciden en la operación de CONTEST 
y al desarrollo del servicio CONTEST. 
 
 
Factores políticos: Los beneficios ofrecidos por el Estado para aumentar la 
inversión extranjera pueden verse como una amenaza para las empresas 
nacionales por el ingreso de nuevas empresas con gran capital de inversión y 
mejorando las empresas ya establecidas en el país como Atento y Digitex. 
 
 
Factores económicos: El sector de servicios tiene una participación muy alta en 
la economía de la ciudad, siendo esta una oportunidad por la cantidad de 
empresas comerciales y de servicios que pueden beneficiarse del producto. 
 
 
Factores socioculturales: La falta de conocimiento por parte de la población 
sobre el concepto de la estrategia de CRM, hace difícil la comprensión e 
importancia real de tener una relación con el cliente más cercana. 
 
 
Las empresas tienen muchos paradigmas sobre la confiabilidad del manejo de las 




Factores tecnológicos: Los costos de la implementación de tecnología necesaria 
para el proyecto requieren una inversión muy alta. La desactualización de la 
tecnología es acelerada lo que le exige a la empresa estar en constante 









10.6 PROYECCIÓN DE VENTAS 
 
 
10.6.1 Precio de venta 
 
 
El precio se ha estimado al menor valor posible en el mercado, todo buscando un 
equilibrio entre las necesidades de la compañía, la justa remuneración de los 
empleados y la mayor satisfacción de los clientes. Gracias a los beneficios de la 
telefonía por VozIP podemos manejar costes de tiempo en llamadas muy bajos y 
eso permite manejar un rango de precios demasiado bajo en comparación al 
sector en la ciudad. 
 
 
Tabla 30. Precio de venta mensual 
Precio de venta por producto/servicio cum 
  Año 1 Año 2 Año 3 
Precio minuto al aire outbound celular 
y fijo nacional 
 $200   $200   $200  
Precio minuto out bound fijo local  $100   $100   $100  
Precio minuto inbountd  $150   $150   $150  
Servicios de Call Center (asesoría)  $500.000   $700.000   $700.000  
Comisiones de ventas (promedio por 
producto/servicio) 




10.6.2 Proyección de venta anual 
 
 
El proyecto tiene dos etapas: En la primera no se espera percibir un ingreso 
considerable dado de que opera con cinco agentes. Para la segunda etapa el 
número de posiciones aumenta progresivamente conforme demande el mercado y 
se estima llegar al final de los cinco años con 30 posiciones, y 45 empleados en 
operación: 30 posiciones comerciales (Llamadas outbound) y 15 posiciones de 




Tabla 31. Número de agentes por año 
Número de agentes Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
COMERCIALES 4 8 10 20 30 




Tabla 32. Proyección de venta anual 
Proyección de ingresos anual   
  
    Concepto ingreso Año 1 Año 2 Año 3 
Campañas comerciales outbound  $20.736.000   $165.888.000   $248.832.000  
Campañas inbound  $5.184.000   $41.472.000   $62.208.000  
Comisiones en ventas  $1.920.000   $15.360.000   $23.040.000  
Servicios de Call Center  $1.500.000   $33.600.000   $50.400.000  
Otros ingresos  $-     $-  























































10.7 FLUJO DE CAJA 
 
 
La inversión inicial para el desarrollo del plan de negocios es de $300’000.000, 
para cubrir el valor de la propiedad planta y equipos, muebles y enseres, el capital 
de trabajo y los gastos legales de constitución por un periodo de cinco años, 
periodo en el cual CONTEST podrá generar la rentabilidad suficiente para retribuir 
la inversión realizada por los socios. 
 
 
Tabla 33. Flujo de caja 
Flujo de efectivo proyectado 
     Concepto 
 
Año 1 Año 2 Año 3 
     
Actividades de operación 
    
Utilidad del ejercicio 
 
-259.248.876 25.427.273 -199.906 
Amortizaciones y depreciaciones 
 
24.460.500 24.460.500 24.460.500 
Flujo de efectivo bruto 
 
-234.788.376 49.887.773 24.260.594 
  
   
Total capital trabajo operativo (aumento o disminución) 
 
   
Impuesto de renta 34% 
 
0 0 0 
Total capital de trabajo neto operativo 
 
0 0 0 
  
   
Total actividades de operación   -234.788.376 49.887.773 24.260.594 
  
   
Actividades de inversión (aumento o disminución) 
 
   

















Muebles y enceres 
 
0 0 0 
Diferidos 
 
0 0 0 
Total actividades de inversión 
 
0 0 0 
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Flujo de efectivo proyectado 
     Concepto 
 
Año 1 Año 2 Año 3 
  
   
Actividades de financiación (aumento o disminución)    
  
   
Pasivos a largo plazo 
 
-20.105.612 -26.032.747 -33.707.200 
Total actividades de financiación 
 
-20.105.612 -26.032.747 -33.707.200 
     
Disponible año anterior   250.055.000 -4.838.988 19.016.039 
     
Disponible 
    
Saldo final de caja -300.000.000 -4.838.988 19.016.039 9.569.433 






Tabla 34. Saldo final en caja por año 
Fuente: Autor 
 
10.8 ESTADO DE RESULTADOS 
 
 



































Saldo final en caja 
Saldo final en caja
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Tabla 35. Estado de resultados 
Estado de resultados proyectados 
Concepto  Año 1   Año 2   Año 3  
Ventas  20.538.000 256.320.000 384.480.000 
Menos costo de ventas  16.080.000 47.475.600 63.637.668 
Utilidad bruta 4.458.000 208.844.400 320.842.332 
        
Gastos administrativos y ventas 
   
Gastos de personal 147.339.801 209.737.319 298.611.688 
Gastos legales 2.022.231 4.170.022 5.891.957 
Amortizaciones 5.388.000 5.388.000 5.388.000 
Depreciaciones 19.072.500 19.072.500 19.072.500 
Otros gastos 26.100.000 135.399.000 153.140.970 
Publicidad 10.720.343 21.762.296 33.296.313 
Total gastos de administración y ventas 210.642.876 395.529.137 515.401.429 
        
Utilidad operacional -206.184.876 -186.684.737 -194.559.097 
  
   
Gastos financieros 53.064.000 47.136.866 39.462.412 
        
Utilidad antes de impuestos -259.248.876 -233.821.603 -234.021.509 
  
   
Impuesto de renta y cree 34% 0 0 0 
        
















10.9 BALANCE GENERAL 
 
 
El proyecto tiene un Valor de financiación de $300’000.000, 40% ($120’000.000) 





































Tabla 36. Balance general 
Balance general proyectado 
Concepto Apertura  Año 1  Año 2 Año 3 
  
    
Activo 
    
Activo corriente 
    
Bancos 250.055.000 -4.838.988 19.016.039 9.569.433 
Total activo corriente 250.055.000 -4.838.988 19.016.039 9.569.433 
  
    
Propiedad planta y equipo 
    
Equipo de computación y comunicación 70.390.000 70.390.000 70.390.000 70.390.000 
Muebles y enceres 49.945.000 49.945.000 49.945.000 49.945.000 
Diferidos 26.940.000 26.940.000 26.940.000 26.940.000 
Depreciaciones y amortizaciones 0 -24.460.500 -48.921.000 -73.381.500 
Total propiedad planta y equipo 147.275.000 122.814.500 98.354.000 73.893.500 
  
    
Total activos 397.330.000 117.975.512 117.370.039 83.462.933 
  
    
Pasivo 
    
Impuesto de renta 34% 0 0 0 0 
Obligaciones financieras 180.000.000 159.894.388 133.861.641 100.154.441 
Cuentas por pagar 97.330.000 97.330.000 97.330.000 97.330.000 
Total pasivo  277.330.000 257.224.388 231.191.641 197.484.441 
  
    
Patrimonio 
    
Aportes sociales 120.000.000 120.000.000 120.000.000 120.000.000 
Resultados del ejercicio 0 -259.248.876 -233.821.603 -234.021.509 
Total patrimonio 120.000.000 -139.248.876 -113.821.603 -114.021.509 
  
    












10.10 TASA INTERNA DE RETORNO 
 
 
Tabla 37. Tasa Interna de Retorno. 
Tasa referencia DTF   3,97% 
VALOR PRESENTE NETO (VPN) 
 
204.315.518 




Teniendo una tasa de oportunidad del 3,97%, el proyecto presenta como resultado 
un TIR del 17,31% siendo este un indicativo de alta rentabilidad del proyecto, 
convirtiéndolo atractivo para posibles inversionistas. Como el análisis del TIR está 





























Al calcular el VPN (Valor Presente Neto) el resultado es de $204’315.518; el cual 
es óptimo para los inversionistas. Igualmente la recuperación sobre la inversión 
inicial PRI, es en menos de dos años. 
 
 
Como el VPN es mayor que 0 (VPN > 0), eso significa que el proyecto produce 






 El sector de Contact Center ha generado alrededor de 50.000 puestos de 
trabajo en los últimos 7 años, siendo de esta manera un sector que ha 
contribuido activamente en la generación de empleo especializado.  
   
 
 Las Pymes tienen una concentración importante de clientes, como se observó 
en las encuestas realizadas; más del 90% de las empresas encuestadas 
manejan bases de datos sobre ellos, de éstas el 29% maneja más de 500 
clientes. Se evidencian también grandes oportunidades de mejora, ya que 
menos del 12% actualizaron sus bases de datos en el último mes en el 
momento de realizar esta encuesta y el 25% hace más de un año. De las 
empresas encuestadas y que conocen los servicios de Call Center, el 65,24% 
ha pensado contratar servicios de este tipo. Dato este resultado, el proyecto 
CONTEST busca enfocar sus esfuerzos en el 80% de estas empresas que 
contemplan contratar servicios de Call Center. 
 
 
 El tipo de organización apropiado debe permitir a la gerencia formular la 
estrategia a seguir, tener supervisión directa y una relación fluida con el 
entorno de la compañía. Los cargos de supervisión y de apoyo deben manejar 
una comunicación eficiente entre los agentes u operadores e igualmente con 
las demás áreas de apoyo y la gerencia, para mantener un mayor control 
sobre los indicadores de gestión y flujo de información. Todas las operaciones 
y relaciones contractuales que lleve a cabo CONTEST deben estar amparadas 
por la normatividad legal vigente en Colombia. La constitución de la compañía 
se propone realizarla mediante la forma de una Sociedad Anónima 
Simplificada, ya que CONTEST es una empresa Pyme y esto permite un 
manejo administrativo y contable más flexible. En el Anexo G. Contrato de 
elaboración de una Sociedad por Acciones Simplificadas S.A.S. se presenta 




 La TIR del proyecto es del 17.31% con un VPN de $204’315.518; el cual lo 
convierte en un buen proyecto para la inversión requerida y para la proyección 
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de éste. De esta manera, comparando la TIR del proyecto con un retorno de 
una inversión fija en un CDT cuyo valor máximo en el mercado es del 5.5% 
anual, se puede considerar como una tasa atractiva para un inversionista pero 
a la vez esta tasa no es tan alta como se presenta en proyectos de innovación 
o desarrollo tecnológico que a su vez implican un mayor riesgo. 
 
 
 La necesidad de contar con un Contact Center es bastante importante para las 
empresas, donde se pueden proyectar en la optimización de resultados tal 
como se determinó con los resultados de la investigación de mercados. 
 
 
 Las medianas empresas para sobrevivir en el mercado, tienen la necesidad de 
buscar un mejoramiento continuo en las actividades principales de su 
operación, entregando procesos de carga operativa a terceros con el fin de 
optimizar la productividad y reduciendo costos. Esta característica que se 
viene presentando con más frecuencia en comparación a los últimos 5 años, 
en las medianas empresas, generando oportunidades de negocios para las 
empresas Outsourcing, en las que se encuentra los Contact Center.  
 
 
 En el mercado hay disponibles actualmente varias opciones de servicios de 
Contact Center para gestión comercial, pero la diferenciación que plantea 
CONTEST, se enfoca en desarrollar una estrategia de CRM de manera 




 El proyecto requiere una inversión de $300’000.000 debido a la necesidad 
tecnológica que exige una estrategia de CRM. Adicionalmente varias 
empresas multinacionales están ingresando en el mercado con grandes 
capitales de inversión, siendo esta una amenaza principal para el desarrollo 
del plan de negocio. 
 
 
 Los clientes potenciales ven la necesidad de mejorar las relaciones con sus 
clientes, pero la incertidumbre y los paradigmas sobre el manejo de la 
información, hacen que haya un problema socio-cultural para que estas 





 El proyecto tiene una rentabilidad del 34% al final del quinto año, siendo esta 
una fortaleza para captar inversionistas, de esta manera se pueda desarrollar 
el plan de negocios y aportar socialmente a la generación de empleo, 







 La empresa a pesar de que inicia con una planta de trabajo pequeña, debe 
buscar en el mediano plazo ser competitiva ampliando las instalaciones y 
mejorando los ambientes de trabajo para ser cada vez más productivos. 
 
 
 A pesar del valor agregado del servicio, la empresa debe hacer grandes 
esfuerzos para cambiar los paradigmas y crear confiabilidad en los clientes, 
utilizando como medio de las diferentes alternativas de comunicación, recursos 
legales (contratos, cláusulas, etc.), para poder brindar profesionalmente un 
servicio de alta calidad. 
 
 
 Se deben manejar estrategias motivacionales con todo el grupo colaborador, ya 
que la rotación de personal en los Contact Centers es muy alta debido al estrés 
generado por la jornada laboral. Terapias de grupo, actividades de dispersión y 
pausas activas, son algunos de los medios para tratar el estrés laboral. 
 
 
 Actualmente, existen muchas organizaciones que apoyan el emprendimiento y 
la inversión para la generación de empleo. Aprovechar los recursos que el 
Estado y sectores privados que apoyan iniciativas como el Fondo de Emprender 
o Destapa Futuro; pueden ayudar enormemente la consolidación de este 
proyecto como iniciativa de inversión regional. 
 
 
 Realizar el proceso de vigilancia tecnológica e inteligencia competitiva de 
manera que permita siempre estar a la vanguardia o por lo menos informados 
de las exigencias y demandas del mercado y los diferentes desarrollos 
tecnológicos que se puedan estar gestando a nivel mundial, a través de la 
investigación en portales, bases de datos, centros de investigación, plataformas 
de vigilancia tecnológica especializadas y comunidades existentes en internet 
(Redes sociales, blogs, comunidades, cursos, etc.) 
 
 
 Es importante realizar vigilancia de mercados para establecer en qué posición 
se encuentra frente a la competencia y de esta manera fijar precios y 
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estrategias de penetración y posicionamiento que mantengan a la empresa con 
un ingreso de clientes constante.  
 
 
 Desarrollar procesos innovadores que permitan incursionar en nuevos nichos 
de mercados diferentes a los convencionales, aprovechando la versatilidad del 
servicio, con el objetivo de tener continuidad en el mercado, ya que los Call 
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Anexo A. Entrevista Steven Zuluaga Jefe-Supervisor Atento Pereira 
 
 
1. ¿Qué sectores utilizan más el servicio de Contact Center? 
 
En Colombia ha tenido una gran acogida la venta telefónica, lo que nos indica que 
cada vez más las ventas presenciales tienden a desaparecer. Eso no lo confirma 
el incremento de nuevas empresas dedicadas al tele mercadeo y ventas no 
presénciales tales como las tele ventas entre otras. 
 
2. ¿Cuál cree usted que es el elemento por el cual un cliente contrata los servicios 
de Contact Center? 
 
Las principales razones por lo cual las empresas podrían contratar los servicios de 
Contact Center son la facilidad en el manejo del esquema. 
 
3. ¿Cuál cree usted que es el valor agregado de los Contact Center? 
 
El valor agregado que tienen los Contact Center es el mejoramiento la atención al 
cliente. 
 
4. ¿Cuál es el tamaño de las empresas que normalmente adquieren los servicios 
de un Contact Center? 
 
El tipo de empresas que actualmente invierten en los Contact Center son las 
compañías grandes, ya que están en capacidad de invertir y creen en los procesos 
de optimización de los recursos administrativos, financieros y comerciales. 
 
5. ¿Conoce estrategias de CRM utilizados por algún Contact Center? 
 
En realidad el concepto y las estrategias del CRM no son implementados en los 
Contact Center, bien puede ser por desconocimiento del tema y/o por costos en la 
inversión. 
 
6. ¿Usted ofrecería algún servicio especializado en CRM para la gestión comercial 




En realidad hay un interés en el servicio especializado del CRM, por qué ayudaría 




Ficha de la entrevista: 
 
La presente entrevista fue realizada el día 24 de octubre de 2013 en las 
instalaciones de la empresa Atento Pereira en la calle 22 con carrera 13, Pereira. 
El tipo de entrevista es abierta, se realizan preguntas sobre el negocio y la relación 
entre este y la gestión enfocada en CRM. 
 
Objetivo de la entrevista: La presente, tiene como finalidad, descubrir la 
percepción del mercado y del servicio de los CC&CC por parte de las personas 
que laboran y que poseen una experiencia profesional en el campo laboral. 
 
Entrevistador: Wilmar Alberto Vásquez Ospina 
Entrevistado: Steven Zuluaga Jefe Supervisor Atento Pereira   
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1. ¿Maneja bases de datos completa de 
sus clientes actuales?  
  
Sí ___ No ___ 
 
Solo actuales ___ 
 
2. En cuál de los siguientes rangos se 
encuentra el número de clientes de su 
empresa.  
  
Entre 1 y 100  
 
Entre 101 y 200  
 
Entre 201 y 300  
 
Entre 301 y 400  
 
Entre 401 y 500  
 
Más de 500 
 
3. ¿Cuándo realizó la última 
actualización de las bases de datos?  
 
Último mes ___ 
 
Hace más de un mes ___ 
 
Hace más de seis meses ___ 
 
Hace más de un año ___ 
 
Hace más de tres años ___ 
 
4. ¿Su empresa cuenta con un área de 
servicio al cliente o de mercadeo?  
  
Sí ___ No ___ 
  
5. ¿Conoce usted los servicios de Call 
Center?  
  




6. Cuenta usted con un servicio de Call 
Center?  
 
Sí ___ No ___ 
  
7. ¿La compañía ha pensado en 
contratar servicios de Call Center?  
  
Sí ___ No ___ 
  
8. Indique en qué forma contrataría 
usted un servicio de Call Center como 
soporte para su compañía.  
  
Servicios de promoción y publicidad ___ 
 
Servicios de soporte en el área de 
mercadeo (estrategias de fidelización y 
alcanzar nuevos mercados  
___ 
 
Actualización de Bases de Datos de los 
clientes ___ 
 
Servicios comerciales y de ventas ___ 
 
Servicio al cliente (Citas, pedidos, 
asistencia, PQR’s) ___ 
 
9. Invertiría la compañía en una 
mensualidad por el servicio de Contact 
center?  
 
Sí ___ No ___ 
 
  
10. Cuanto invierte la compañía aproximadamente al mes en publicidad y manejo de 
las relaciones comerciales. (Medios de publicidad como volantes y/o pautas radiales, 
participación en eventos, administración de bases de datos, consumo de llamadas 





Entre $1- 1’000.000 
 
Entre $1’000.001 – 2’000.000 
 
Entre $2’000.001 – 3’000.000 
 
Entre $3’000.001 – 4’000.000 
 





















Anexo C. Empresas encuestadas 
 
NOMBRE NOMBRE 
EL BARISTA S.A.S RENTAR INMOBILIARIA S.A.S 
ALMANCEN CASA AZUL COPIMAX 
ALIANZA COOPERATIVA DE TRABAJO 
ASOCIADO 
MANUFACTURAS CAPRICHO Y CIA 
LTDA 
DUVAN ZAPATA E HIJOS INDELPA S.A. 
INDUSTRIA COLOMBIANA DE 
CONFECCIONES S.A 
EL ARQUITECTO MATERIALES PARA 
CONSTRUCCION S.A 
COOLABORAMOS COOPERATIVA DE 
TRABAJO ASOCIADO 
CONVIALES LTDA. 
COATS CADENA S.A. ACEROS MAPA S.A. 
CTA FAMILIA COO AIRES INGENIERIA 
SEGURIDAD NACIONAL LTDA RICARDO PALACIO VELASQUEZ 
EVE DISTRIBUCIONES S A DECORARCO - PERSIANAS 
HORIZONTE S.A. 
GUILLERMO PULGARIN S S.A PONKES Y MAS S.A 
EHP ASESORIA BAHAMON AGUIRRE LTDA 
PROCESADORA AVICOLA DEL 
RISARALDA 
INDUSOL JAIME ALBERTO ESTRADA 





FASECOL IMPORTADORA ELECTRONICA S.A. 
C Y P DEL R S A ENCISO LTDA 
TECNODIESEL LIMITADA. LACTEOS Y DERIVADOS EL PORTAL 
SA 
LAGOBO DISTRIBUCIONES SA MONTAJES Y SUMINISTROS S.A 
MEDIA COMMERCE S.A. COMERCIALIZADORA CAMPO Y 
CAMPO LTDA 
INDUSTRIAS ZENNER SA SOLAR VIAJES Y DESTINOS 
SERVICOL S.A. INVERZAR RAMIREZ Y CIA S.C.A 
OEA COMPUTOS S.A.S CONSTRUCTORA A&V S.A 
COMERCIALIZADORA LA BONANZA 
LTDA. 
SIETE LTDA 




ESTATAL DE SEGURIDAD LTDA LUIS DELIO LOPEZ GOMEZ 
DROMAYOR PEREIRA S.A. LADRILLERA LA ESMERALDA Y CIA 
LTDA 
TRANSPERLA DEL OTUN SA INDUSTRIAS BUENOS AIRES LTDA 
AYCO LTDA AICA SA 
SERVICIOS TEMPORALES 
PROFESIONALES SERTEMPO CALI 
S.A. 
ELECTROGAS S.A. .E.S.P 
CTA COCREAR INDUSTRIAS TOMY S.A 
VETERINARIA CIUDAD BOQUIA INVERSIONES BUENOS AIRES LTDA 
INTEGRA S A REENCAFE 
ASSERVI LTDA SAYONARA E.U. 
COOPERATIVA SAN FERNANDO SEGURIDAD ACTIVAL Y L LTDA 
PENTAGRAMA S.A. ADRIANA ASTRID PINEDA ALZATE 
CADENA CENTRALES LTDA ENTESCO LTDA 
SERVITEMPORALES EMPACAMOS SA IMPOINTER S.A. 
OCUPAR TEMPORALES S A KARIBE SA 
NORMARH L.T.D.A JAIR JENNER OSPINA MORALES 
COOPERATIVA DE BUSES URBANOS 
DE PEREIRA LTDA 
COOPERATIVA DE PROFESIONALES 
DE RISARALDA COOPRISAR 
BOTERO LOSADA S.A. COOSERVINTEGRALES CTA 
ACRILICOS 1000 DISEÑOS TRANSPORTES FLORIDA S.A. 
COTRASER MORALES MONSALVE HERMANOS 
SA 
C.I. DANSA INTERNATIONAL LTDA LINARES CONSTRUCCIONES SA 
FUNDACION GIMNASIO PEREIRA HURTADO Y M CIALTDA 
LOPEZ ALVAREZ Y CIA SCA IMPORTADORA OKLA LTDA 
PANORAMA S.A. INDUSTRIAS JOMAR S.A. 
CARLOS ARTURO SERNA URIBE AUTOJAPONES S.A. 
INVERSIONES AEREAS INVERSA 
LTDA. 
MEJIA ANGEL Y CIA S EN C 
EMPRENDER LTDA. GEOSUB LTDA 
GERMAN GAVIRIA S Y CIA LTDA 
DISTRIMOTOS 
TRANSPORTES ESPECIALES DEL 
OTUN LTDA. 
ALARMAS DISSEL LTDA ESCUELA SUPERIOR DE 
ADMINISTRACION PUBLICA 




ASOCIADO UNIR CTA 
TRANSPORTE SERVILUJO S.A. INSERIM AIRE SA 
INGENIERIA DE ESTRUCTURAS 
METALICAS S.A 
BUSTOS Y COMPAÐIA SOCIEDAD 
COMANDITARIA POR ACCIONES 
EJE CONSTRUCCIONES S.A. CONSORCIO MOVITIERRA ESTYMA 
COOTRAVITERBO C.T.A NESTOR BRAVO SA 
SEGURIDAD DOSSI Y CIA LTDA C.P.T ASESORIAS LTDA 
LA INTEGRIDAD S.A. DICONSA S.A. 
COOPERATIVA NACIONAL 
TRABAJADORES ASOCIADOS C.T.A. 
COMERCIALIZADORA FRESMAR 
TEXTILES OMNES S.A. MUNDIAL DE SEGUROS 
MOSARCOOP RODRIGO GOMEZ R. Y CIA. LTDA 
NOLBERTO ARDILA SANCHEZ CAMINANDO LTDA 
COODESURIS CESAR YOVANY FRANKLIN 
VASQUEZ 
COMERCIALIZADORA HOMAZ S.A MOVICON LTDA 
ASC ELECTRONICA SA VELASQUEZ ASOCIADOS Y CIA 
LTDA 
REDEVENTAS DE CALI S.A SOLTEC SA 
TERESA TISNES DE NARANJO MEJIA Y JARAMILLO CIA. LTDA. 
GESTIONANDO COOP COOPERATIVA DE 
TRANSPORTADORES 
COOPERATIVA DE TRABAJO 
ASOCIADO DE SERVICIOS 
INTEGRALES DE SALUD- PROVISALUD 
CTA 
UNIDA CTA 
FLEXCO SA MAC PC 
EXPRESO ALCALA S.A C I NISSI SA 
VALTRONIK S.A LUBRILLANTAS LTDA 
MULTI MARCAS WORLDTEK S.A. 
JARDIN S A EQUIPOS TECNICOS E.U. 
INDUSTRIAS DEL PACIFICO LTDA MEDICOOP 
SOLOMOFLEX INDUSTRIAS Y 
MANUFACTURAS 
INTEGRALES HOGAR S.A. 








AUTOS DE RISARALDA S.A INDUSTRIAS LOS PINOS LTDA 
ALMACENES LA BODEGA S.A LUIS ENRIQUE PARRA ANDRADE 
REENCAFE S.A LUIS HERNAN MARIN 
RIOS Y ARENAS LTDA RISARALDA SU INVERSION LTDA 
ESCOBAR Y ARIAS SA CASA DEL BOMBILLO NO 2 LTDA 
FUNDACION MOI POUR TOI NATALIA GALAXIA S.A. 
TEXTILES RISARALDA S.A. C I GRUPO GEMA INVERSIONES SA 
DE MODA S.A. CINTECS 
COOPERATIVA DE TRABAJO 
ASOCIADO SANTARROSANO 
COOPERATIVA CAFEANCOOP 
G GRAJALES AUTOSERVICIOS LTDA UNICAMPEROS S.A. 
DISTRIBUCIONES GYG LTDA GRAFICAS TRUJILLO LTDA. 
FERRETERIA TAMA S A METALES Y CONCEPTOS S.A. C.I. 
CASA COLOMBOSUIZA S.A. CONSTRUGAS LTDA 
URBANOS SUPERBUSES LTDA GOMEZ GUTIERREZ GLORIA INES 
Y/O CONFEPUNTO 
EMPRESA DE SERVICIOS PUBLICOS 
DE LA VIRGINIA 
DISCOMEX LTDA. 
CONACON S.A RC SCREEN 
ECHEVERRY OSSA Y CIA DISTRIECHE 
S EN C 
PEREZ HIJOS Y ASOCIADOS SA 
COOFUDECO CTA INVERSIONES CANO GOMEZ Y CIA S 
EN C 
COOVISORE LTDA JUAN PABLO DORADO MARTINEZ 
ANGELO ARMANDO MORALES 
ESGUERRA . 
RACORES Y PARTES PEREIRA LTDA 
SOCIEDAD DE MEJORAS DE PEREIRA CORREDORES DE SEGUROS 
ASOCIADOS 
MOVITIERRA S.A. RAMON JARAMILLO E HIJOS Y CIA 
S.C.A. 
CONSTRUCCIONES CFC & 
ASOCIADOS 
CARLOS ANDRES BOTERO ARIAS 
NACIONAL DE ASEO S.A. TRANSPORTES APIA SA 
ALUMINIOS DE COLOMBIA S.A. CI GERENCIAR LTDA 
CYFO COMUNICACIONES Y FIBRA 
OPTICA COMPAÐIA S.A. 
COMERCIALIZADORA 
INTERNACIONAL LUVAL S.A 




AD ELECTRONICS SA DISTRIBUIDORA SPAI SONS DEL EJE 
CAFETERO 
DISTRIBUIDORA SERVIVENTAS LTDA JAIME EDUARDO ESCOBAR 
SERVICIOS COLOMBIANOS 
FUNERARIOS PEREIRA LTDA 
DICONAL S.A. 
CEDICAF S.A. G & B LTDA 
REDETRANS LTDA. REACCIONAR LTDA. 
MILTON ENRIQUE OVIEDO ALVAREZ PEREIRA DOS MIL S.A. 
CEMPAC S.A HUMBERTO RAMIREZ ARANGO 
CAFE Y COMPAÐIA S.A. TERRAQUEO EU 
INDUSTRIAS SALGARI E.U CREAR VIDA CONSTRUCTORA LTDA 
FRANCO AGUIRRE CARLOS ANDRES Y 
O INSTITUTO INEC 
JORGE ELIECER BEDOYA 
CASTAÐEDA 
INDUSTRIAS HERVAL LTDA AGROPECUARIA SENEGAL LTDA 
CASA DEL BOMBILLO NO. 3 LTDA CONSORCIO VARIANTE SANTA 
ROSA 
DROLICORES LTDA NICOLAS RAMON VILLEGAS SERNA 
COOPERATIVA INTEGRAL CHOFERES 
DE PEREIRA 
COMPANIA MULTIACEROS SA 
ALIMENTOS Y SERVICIOS LTDA. ARISTA S A 
SYSCON LTDA SUERTE SA 
PESCADOS FRESCOS DE COLOMBIA 
S.A. 
IARCO S.A. 
PROMOTORES FUTURO S.A. SALAR S.A. 
EURO LTDA DISEÐANDO ESPACIOS S.A. 
DOMINA S.A. EXEQUIALES LOS JAZMINES S.A. 
DONDE EL PALOMO JR MEDICOMU LTDA 
COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL 
AD COM TELECOMUNICACIONES S.A 
GRAFICAS BUDA LTDA 
ENERGIA Y TELECOMUNICACINES S.A CATERCOL S.A. 
COOPSOLOGIS CTA SEGURIDAD Y VIGILANCIA DEL 
RISARALDA SEGURISA LTDA 
PRODEX S.A MARTHA BIBIANA MONCADA 
MENDEZ 





ALCIDES AREVALO SA COOPERATIVA DE TRABAJO 
ASOCIADO CONTRIBUIR 
EMPRESARIAL 
LAURA ROBLEDO E.U JAIME ALBERTO OSORIO GIL 
FAM LTDA FUNDACION PRADOS DE PAZ 
ARIEL RODRIGO AGUIRRE MUNERA PRIMER TAX SA 
MISION PANAMERICANA DE 
COLOMBIA 
ARQUITECTURA LIVIANA LTDA 
CONSTRUMETALICAS LTDA UT EL CAFETERO SA 
COOTRANSBEL LTDA HECTOR AUGUSTO ARROYAVE 
PELAEZ 
HUMBERTO ZAPATA QUINTANA COLFLEX LTDA 
RECREFAM LTDA. CONSTRUCTORA TAO LTDA 
BERNARDO ANTONIO GOMEZ GOMEZ LA MAYORITARIA VELHER S.A 
MANUFACTURAS MAK JANNA S.A FABRICA DE EXPERIENCIAS 
CORPORACION CENPAPEL INDUSTRIAS PRODICOL LTDA 
FUNERARIA CAMINOS DE PAZ LTDA LUIS GUILLERMO ARDILA 
INCUAVICOLA QUINDIO S.A. JORGE ELIECER BUITRAGO 
TABORDA 
MUEBLE ELECTRO LTDA YOLANDA VIDAL FERNANDEZ 
TRANSPORTES RAGRI S.A HEVERTH QUINTERO 
CAFES LTDA BLUE PLANET S.A 
INTERANDINA DE CARGA S.A. MG CIA. S.A. 
CENTRACOM S.A. J-L EQUIPOS S.A. 
COOPERATIVA DE TRABAJO 
ASOCIADO DE SERVICIOS TECNICOS 
LTDA SERTEC LTDA 
PEDIATRAS ASOCIADOS LIMITADA 
EMPAQUES PLASTICOS LTDA INVERSIONES NOMA S.A. 
DISTRIBUIDORA TROPITIENDAS LTDA CONSORCIO CABRERA OROZCO 
COOPERATIVA MULTIACTIVA DE 
TRANSPORTES ESPECIALES Y 
TURISMO ROYAL EXPRESS 
FABIO IDARRAGA ORTIZ 
AUTOMOTORES DEL CAFE S.A. SINTRACOMFAMILIAR 
FUNDACION HOGARES CLARET HERNAN EMILIO DUQUE ROMERO 
MAQUINPLAST S.A. MARIA CRISTINA MEJIA OSORIO 
INDUSTRIAS SUR EU GOMEZ OROZCO LUIS GONZALO 




ETASERVICIOS S.A. E.S.P LUZ ELENA HERNANDEZ SALAZAR 
JORGE HUMBERTO CASTRO SIERRA ROPA DEPORTIVA FAHER 
SUR COLOMBIANA DE 
CONSTRUCCIONES 
ETICOLOR S.A. 
IMACO S.A. CASA COMERCIAL DE LOS ANDES 
S.A 
RENALMEDICA LTDA CONSTRUCCIONES E 
INTERVENTORIAS LTDA 
COOPERATIVA DE TRABAJO 
ASOCIADO DEL RISARALDA 
DISTRIBUIDORA DE ABONOS S.A. 
COOPERATIVA ESPECIALIZADA DE 
SEGURIDAD Y ESCOLTAS 
CONSTRUTRORES ASOCIADOS 
LTDA 
VELASQUEZ Y QUIRAMA CIA LTDA AGROCERDOS S.A 
ARMANDO GUTIERREZ HERNANDEZ JOSUE ZAPATA OROZCO 
HIERROS HB S.A. TERESITA EXPORTADORES DE 
CAFE S. A. 
CONSTRUYAMOS COLOMBIA ASUL S.A 
COOPERATIVA DE TRANSPORTES 
VELOTAX LTDA 
REUNIDOS LIMITADA 
RAMIREZ Y CIA SCA NAVARRETE ERASO Y CIA LTDA 
ILUMINACION GOMEZ Y CIA LTDA UNIDAD CLINICA QUIRURGICA CRUZ 
VERDE LTDA. 
FINDACION VIDA Y FUTURO CERCAFE 
C.I. DISENOS Y SISTEMAS LTDA. CIRCULAMOS LTDA 
SUMINISTROS ELECTRICOS E 
INDUSTRIALES SUMILEC S.A 
INSTITUTO DE FOMENTO Y 
PROMOCION DEL DESARROLLO 
ECONOMICO Y SOCIAL DE PEREIRA 
COMPUTADORES Y SUMINISTROS S.A LOPEZ BEDOYA Y ASOCIADOS 
LUIS FERNANDO SALAZAR JIMENEZ INVERCIONES VASQUEZ Y CIA 









Persona natural o jurídica que realiza la encuesta: Wilmar Alberto 
Vásquez Ospina y colaboradores.  
 
Financiación: Recursos propios. 
 
Grupo objetivo: Persona natural o jurídica que desempeñe actividad 
comercial como régimen común o simplificado de cualquier índole legal y 
con sede, casa matriz o sucursal en las ciudades de Pereira y/o 
Dosquebradas.  
 
Tamaño de la muestra: 362 encuestas reales tomadas de la base de datos 
de la cámara de comercio año 2012 y entrevista puerta a puerta, en zona 
céntrica de las ciudades de Pereira y Dosquebradas. 
 
Técnica de recolección: Mezcla entre entrevista personal y telefónica. Se 
realiza entrevista telefónica para aquellas empresas o personas jurídicas 
registradas en base de la cámara de comercio y presencial a aquellos que 
no. 
 
Margen de error observado: Para el total de la población el error fue de 5% 
con un nivel de confianza del 95%. 
 
Tipo de muestra: Muestreo aleatorio simple. El método de selección del 
entrevistado, fue persona mayor de edad que labore en la empresa en área 
comercial, administrativa, servicio al cliente, ventas, comunicación y/o 
mercadeo. 
 
Tema o temas a los que se refieren: Manejo de bases de datos, áreas de 
servicio al cliente, ventas o comunicación, uso de Call Centers y presupuesto 
en medios de comunicación. 
 
Fecha de realización: Entre noviembre de 2012 y marzo de 2013 
 






















Anexo G. Contrato de elaboración de una Sociedad por Acciones 
Simplificadas S.A.S 
 
ACTA DE CONSTITUCIÓN SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLIFICADA 
  
Denominación: ______________________ S.A.S.  
  
En la ciudad de Pereira, Departamento del Risaralda, Republica de 
Colombia, a los __ días del mes de _____ del año dos mil ___ (20__), se 
reunieron los señores:  
  
_______________, Colombiano, mayor de edad, domiciliado y residente en 
la  
_________________- de la ciudad de ________, identificado con cedula de 
ciudadanía No. _______ expedida en ________  
  
Con el propósito de declarar que constituyen esta sociedad por acciones 
simplificada, mediante documento privado conforme a lo consagrado en el 
artículo quinto (5) de la Ley 1258 de 2008.  
  
Igualmente declaramos que constituimos esta sociedad de capital por 
acciones simplificada, con naturaleza comercial, cuyo objeto principal es 










CAPITULO I. NOMBRE, NACIONALIDAD, DOMICILIO, OBJETO Y 
DURACIÓN DE LA SOCIEDAD: -----------------------------------------------------------
-----------------------------------  
  
ARTICULO 1º. NOMBRE, NATURALEZA Y CLASE. La Sociedad que se 
constituye mediante el presente documento privado se denomina 
“___________________ S.A.S.” y es de naturaleza comercial y de la 
especie de una Sociedad Por Acciones Simplificada --------------------------------
--------------------------------  
  
ARTICULO 2º. NACIONALIDAD Y DOMICILIO. La Sociedad es de 
nacionalidad Colombiana y tendrá su domicilio principal en la ciudad de 
_______, Departamento del ______, Republica de Colombia, pero podrá 
establecer sucursales, agencias o dependencias en otros lugares del país o 
del exterior. El lugar para notificaciones comerciales, judiciales y 
administrativas será en la___________________________  
  
ARTICULO 3º. DURACIÓN.- La Sociedad tendrá una duración 
_____________ contados a partir de la fecha de otorgamiento del presente 
documento privado, pero la Asamblea de Accionistas podrá decretar su 
disolución anticipada o prorrogar el término de su duración antes de su 
expiración, con el voto favorable de un numero plural de accionistas que 
representen cuando menos de 70% de las acciones representadas.------------
-----------------------------------------------------  
  
ARTÍCULO 4º.-OBJETO SOCIAL. Objeto social: constituye objeto social 
_____________________________________________________________
______________ Y en general realizar toda clase de actos, operaciones 
comerciales, financieras etc… licitas ---------------------------------------  
  
PARÁGRAFO: Es contrario al objeto social garantizar, respaldar, fiar o 
avalar deudas de personas naturales o jurídicas, distintas de aquellas 
persona jurídicas con quienes tenga la calidad de matriz, filial, subsidiaria o 





CAPITULO II CAPITAL, Y RÉGIMEN DE LAS ACCIONES Y DE LOS 
ACCIONISTAS.---  
  
ARTICULO 5º. EL CAPITAL SOCIAL. El capital social de la sociedad se 
expresa así: ------------  
  
CAPITAL AUTORIZADO: Es la suma de ___________________ ($_____ 
mcte.), representado en ______ (__) acciones Privilegiadas con un valor 
nominal de ___________MCTE. ($______) cada una, representado en 
títulos negociables.---  
  
CAPITAL SUSCRITO: Es la suma de ___________________ ($_____ 
mcte.), representado en ______ (__) acciones Privilegiadas con un valor 
nominal de ___________MCTE. ($______) cada una,de la siguiente forma:--
-----------------------------------------  
  
Accionista Valor Suscrito No. Acciones  
_________________ ___________ ____ (Privilegiadas)  
  
Total $__________ ____  
  
CAPITAL PAGADO: Es la suma de ___________________ ($_____ mcte.), 
representado en ______ (__) acciones Privilegiadas con un valor nominal de 
___________MCTE. ($______) cada una, de la siguiente forma: ----------------
---------------------------  
  
Accionista Valor Suscrito No. Acciones  
_________________ ___________ ____ (Privilegiadas)  
  




ARTICULO 6º. INDIVISIBILIDAD DE LAS ACCIONES. La acción es 
indivisible y en virtud de ello, cuando varias personas sean titulares 
conjuntos de una acción, deberán designar un representante único para el 
ejercicio de los derechos inherentes a la acción y a la falta de acuerdo 
conforme a los dispuesto en el inciso 2º del artículo 378 del Código de 
Comercio, el o los interesados deberán acudir a un juez del domicilio social, 
para que lo designe y hasta tanto no haya un único representante quedaran 
en suspenso los derechos de la correspondiente acción.-------------  
  
ARTICULO 7º. DERECHO DE LOS ACCIONISTAS. Cada acción conferirá 
los siguientes derechos a su titular. 1) participar en las deliberaciones de la 
Asamblea General de Accionistas y votar. 2) Recibir una parte proporcional 
de los beneficios sociales establecidos por el balance de fin de ejercicio, con 
sujeción a lo dispuesto en la ley y los estatutos. 3) Negociar las acciones, en 
circulación registrando la operación en el libro de registro de accionistas de 
la sociedad. 4) Inspeccionar libremente los libros y papeles sociales dentro 
de los (5) días hábiles anteriores a la Asamblea General de accionistas en 
que se examine el balance de fin del ejercicio. 5) Recibir una parte 
proporcional de los activos sociales al tiempo de la liquidación y una vez 
pagado el pasivo externo de la sociedad.------------------------------------------------
--------------------------------------------  
 
ARTICULO 8º. COLOCACIÓN DE ACCIONES. Las acciones en reserva y 
las provenientes de cualquier aumento de capital autorizado queda a 
disposición de la Asamblea General con facultad de ordenar y reglamentar 
su colocación cuando lo estime conveniente de acuerdo con las 
disposiciones contenidas en los estatutos.----------------------------------------------
------------------------  
  
PARÁGRAFO: Toda emisión de acciones podrá revocarse o modificarse por 
la Asamblea General de Accionistas, antes de que estas sean colocadas o 
suscritas con sujeción a las exigencias legales. La disminución o suspensión 
de los privilegios concedidos a una acción deberá adoptarse con el voto 
favorable de accionistas que representen no menos del setenta por ciento 
(70%) de las acciones suscritas, siempre que esta mayoría incluya en la 





ARTICULO 9º. REGLAMENTO DE COLOCACIÓN DE ACCIONES. Las 
acciones nos suscritas en el Acto de Constitución y las que emita 
posteriormente la sociedad serán colocadas de acuerdo con el reglamento 
de suscripción, aprobado por la Asamblea general de Accionistas, el cual 
contendrá la cantidad de acciones objeto de la oferta la proporción y forma 
en que podrán suscribirse. El plazo de la oferta, que no será menor de 
quince días ni excederá de tres meses. El precio a que serán ofrecidas, que 
será no inferior al nominal. El plazo para el pago de las acciones, el cual no 
podrá exceder de (2) años, teniendo en cuenta que en el momento de la 
suscripción deberá ingresar al fondo social no menos de la tercera parte del 
valor de cada acción.----  
  
ARTICULO 10º. CONTRATO DE SUSCRIPCIÓN: La suscripción de 
acciones es un contrato por el cual una persona se obliga a pagar un aporte 
a la sociedad de acuerdo con el reglamento respectivo y a someterse a sus 
estatutos. A su vez la sociedad se obliga a reconocerle la calidad de 
accionista y a entregarle el titulo correspondiente.------------------------------------
------------------------  
  
ARTICULO 11º- DERECHO DE PREFERENCIA DE LA SUSCRIPCIÓN DE 
NUEVAS ACCIONES. Se establece un derecho de preferencia frente a las 
acciones que emita la sociedad, mediante el cual, cada accionista puede 
suscribir de la emisión un porcentaje igual al de su aporte en la capital 
suscrito y pagado de la Sociedad al momento de aprobarse por la Asamblea 
general de Accionistas, el reglamento de colocación de acciones. Si 
sobrasen acciones por suscribir, en la segunda vuelta cada accionista podrá 
establecer el número de acciones que de las ofrecidas desea suscribir. 
Después de agotado el procedimiento anterior, si sobrasen acciones, estas 
podrán ser adquiridas por terceros, siempre y cuando sean admitidos por la 
Asamblea de Accionistas con el voto favorable de un numero plural de 
socios que represente por lo menos el setenta por ciento (70%) del capital 
social-------------------------------------------------------------------------------------------  
  
PARÁGRAFO. El derecho a la suscripción de acciones es negociable, pero 
estará sometido al derecho de preferencia.---------------------------------------------
-----------------------------------------------  
  
ARTICULO 12º COLOCACIÓN DE ACCIONES SIN DERECHO DE 
REFERENCIA. La Asamblea General de Accionistas con el voto favorable 
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de no menos del setenta por ciento (70%) de las acciones suscritas podrá 
disponer que determinada emisión de acciones ordinarias sea colocada sin 
sujeción al derecho de preferencia.--------------------------------------------------------
-----  
  
ARTICULO 13º. TÍTULOS. A todos los suscriptores se les hará entrega de 
los títulos que acrediten su calidad de accionistas. Los títulos serán 
nominativos y se expedirán en series continuas, con las firmas del 
Representante Legal y el Secretario, y en ellos se indicara: a. 
Denominaciones de la Sociedad, su domicilio, fecha y notaria de 
otorgamiento de la Escritura Pública de constitución y transformación, b. El 
nombre del titular de la acción; c. La cantidad de acciones, que represente 
cada título y su valor nominal; d. La expresión de que se trata de Acciones 
ordinarias o Privilegiadas; e. El número de Titulo, el lugar y la fecha de 
expedición.-------------------  
  
PARÁGRAFO 1º. Mientras esté pendiente la cancelación de parte alguna del 
capital suscrito de una acción, accionistas se le expedirán certificados 
provisionales en los que se hará constar, el monto de la suscripción y la 
forma de pago y tendrá las mismas especificaciones que los definitivos. 
Pagadas totalmente las acciones, se cambiaran los certificados provisionales 
por títulos definitivos.-  
  
PARÁGRAFO 2º. Un mismo título puede comprender varias acciones, 
cuando el titular de ellas sea la misma persona, pero ello no impide que la 
sociedad por solicitud del accionista, expida cuantos títulos se le demande 




ARTICULO 14º. LIBRO DE REGISTRO DE ACCIONES. La sociedad 
inscribirá las acciones en un libro registrado en la Cámara de comercio, en el 
cual se anotaran los títulos expedidos, con indicación de su número y fecha 
de inscripción, la enajenación o traspaso de acciones, los embargos y 
demandas judiciales que se realicen con ellas y las prendas y demás 
gravámenes y limitaciones de dominio.---------------------------------------------------




ARTICULO 15º. EXTRAVÍO DE TÍTULOS. En los casos de hurto, la 
sociedad lo sustituirá entregándole un duplicado al titular que aparezca 
inscrito en el libro de acciones, comprobando el hecho ante los 
administradores y presentando copia autenticada del denuncio 
correspondiente. Cuando el accionista solicite un duplicado por perdida o 
extravió otorgara la garantía que exija la Asamblea general de Accionistas. 
En caso de deterioro, la expedición de un duplicado requerirá la entrega por 
parte del accionista de los títulos originales deteriorados, para que la 
sociedad los destruya o los anule.---------------------------------------------------------
--------------------------------------  
  
ARTICULO 16º. DERECHO DE PREFERENCIA EN LA NEGOCIACIÓN DE 
ACCIONES. En virtud de este derecho, los accionistas existentes en el 
momento de la negociación de una o varias acciones tienen derecho de 
adquirirlas en igual proporción a la de sus acciones suscritas y pagadas. El 
precio de las acciones a adquirir será igual al de la oferta, y en caso de no 
haber aceptación del precio ofrecido, se entrara a determinar por peritos que 
designaran las partes por común acuerdo y en su defecto, la 
Superintendencia de Sociedades hará la designación. Los peritos asignados 
emitirán, de acuerdo con el análisis de los estados financieros, su concepto 
sobre el precio comercial de la acción el que será obligatorio para las 
partes.--------------------------------------  
  
ARTICULO 17º. EJERCICIO DEL DERECHO DE PREFERENCIA EN LA 
NEGOCIACIÓN DE LAS ACCIONES. Para efectos de ejercer el derecho de 
preferencia en la negociación de las acciones, el accionista que pretenda 
transferirlas deberá poner en conocimiento de la sociedad a través de su 
representante legal, con indicación del número de acciones de la oferta. El 
representante legal, dentro de los cinco (5) días hábiles siguiente a la fecha 
de recibo de la oferta dará traslado de la oferta por escrito a cada uno de los 
accionistas que aparezcan inscritos en el libro de Registro de Acciones que 
lleva la Sociedad y a la dirección allí registrada, indicándoles que disponen 
de un plazo no mayor de quince (15) días calendario para dar respuesta a la 
oferta, señalando el número de acciones que de las ofrecidas el accionista 
desea adquirir. Vencido el plazo anterior, si sobraren acciones habrá una 
segunda vuelta en la que los accionistas durante el mismo término, podrán 
establecer nuevamente el número de acciones en las que están interesados. 
Por último, si sobran acciones, la sociedad podrá si lo estima conveniente, 
adquirir dentro de los parámetros y exigencias legales, las acciones 
ofrecidas para lo que dispone de un plazo de quince (15) días calendario 
contados a partir del vencimiento de termino de preferencia de los 
accionistas, teniendo en cuenta que cualquier diferencia entre el oferente y 
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la sociedad será definida por peritos, como se ha señalado en los estatutos. 
Si sobraren acciones después de agotado el procedimiento anterior, estas 
podrán ser colocadas libremente en cabeza de terceros, siempre y cuando 
sean admitidos por la Asamblea de Accionistas, con el voto favorable del 
setenta por ciento (70%), como se establece en estos estatutos.-----------------
------------------------------------------------------------------  
  
PARÁGRAFO 1º. Siempre que la sociedad vaya a adquirir sus propias 
acciones, debe obtener autorización de la Asamblea General de Accionistas 
con el voto favorable de no menos del (70%) de las acciones suscritas y 
pagarlas con utilidades liquidas.-------------------------------------------------  
  
PARÁGRAFO 2º. Los administradores no podrán ni por si, ni por interpuesta 
persona enajenar o adquirir acciones de la misma sociedad mientras estén 
en ejercicio de sus cargos, sino cuando se trate de operaciones ajenas a 
motivos de especulación y con autorización de la Asamblea General, con el 
voto favorable de la mayoría ordinaria, excluido el del solicitante.----------------
-----------------  
  
ARTICULO 18º. IMPOSIBILIDAD DE EJERCER EL DERECHO DE 
PREFERENCIA. No habrá lugar a ejercer el derecho de preferencia en la 
negociación o transferencia en los siguientes casos: a. Cuando se 
transfieren a títulos de herencia o legado; b. Cuando dentro de la liquidación 
de una sociedad socia de esta, las acciones se adjudiquen a uno de sus 
respectivos socios; c. Cuando las acciones se adjudiquen a uno de los 
cónyuges dentro de la liquidación de la Sociedad conyugal o a uno de los 
compañeros permanentes dentro de la unión marital de hecho. D. Cuando la 
transferencia la haga el accionista a favor de sus hijos, nietos, cónyuge, 
padres, hermanos.------------  
  
ARTICULO 19º. NEGOCIACIÓN DE ACCIONES. Las acciones observando 
el derecho de preferencia se negociaran mediante endoso acompañado de 
entrega material de los títulos que las contiene, pero para que este acto 
produzca efecto respecto de la sociedad y de terceros se requiere la 
inscripción en el Libro de Registros de Acciones, mediante orden escrita del 
enajenante, siendo entendido, que esta orden podrá darse en forma de 
endoso sobre el respectivo título. Para hacer la nueva inscripción y expedir 
el título al adquiriente será necesaria la cancelación previa de los títulos del 
tridente. Hasta tanto no se hayan cumplido los anteriores tramites, no se 
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entiende perfeccionada la negociación de las acciones. La sociedad podrá 
negarse a hacer la inscripción de la transferencia de la acción o acciones, 




PARÁGRAFO 1 º. Los dividendos pendientes pertenecerán al adquiriente 
desde la fecha del traspaso de las acciones, salvo pacto en contrario de las 
partes, consagrado expresamente.-----------  
  
PARÁGRAFO 2º. En las ventas forzadas y en las adjudicaciones judiciales 
de acciones nominativas, la inscripción en el Libro de Registro de Acciones 
se hará mediante exhibición del original o copia autentica de los documentos 
pertinentes.--------------------------------------------------  
  
ARTICULO 20º. TRANSFERENCIA DE ACCIONES NO LIBERADAS: Las 
acciones nominativas no liberadas, son transferibles de la misma manera 
que las acciones liberadas, pero el cedente y los adquirientes subsiguientes 
serán solidariamente responsables por el importe no pagado de ellas.----------
----------------------------------------------------------------------------------------------------  
  
ARTICULO 21º. ENAJENACIÓN DE ACCIONES EMBARGADAS O EN 
LITIGIO: Para la enajenación de acciones embargadas o en litigio se 
requerirá autorización judicial, además de la aprobación de la parta actora.---
----------------------------------------------------------------------------------  
  
ARTICULO 22º. ACCIONES EN MORA DE PAGARSE: Cuando existan 
acciones cuyo capital suscrito no haya sido íntegramente pagado y el 
accionista este en mora de cancelarlo no podrá ejercer ninguno de los 
derechos inherentes a su condición de tal. Ante este evento, la Asamblea 
General de Accionistas podrá ordenar o el cobro ejecutivo del valor de las 
acciones con los intereses moratorios, más las costas de las cobranzas, o 
acumular las sumas de capital apagados de las diferentes acciones del socio 
y emitirle un título por el valor realmente pagado, previa deducción de un 
porcentaje como indemnización que acuerde la Asamblea general de 
Accionistas, el cual no puede ser superior al veinte por ciento (20%) del valor 
pagado de acciones hasta ese momento. Las acciones que por ese 
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procedimiento se retiren al accionista se colocaran entre los restantes 
accionistas de acuerdo con el derecho de preferencia para la suscripción de 
las acciones y solo cuando los restantes accionistas o la sociedad no estén 
interesados en adquirirlas, podrán colocarse libremente en cabeza de 
terceros.-------------------------------------------------------------------  
  
CAPITULO III. ÓRGANOS DE LA SOCIEDAD.----------------------------------------
----------------   
 
ARTICULO 23º. ÓRGANOS DE ADMINISTRACIÓN DE LA SOCIEDAD. La 
sociedad tendrá los siguientes órganos: 1. Asamblea General de 
Accionistas; 2. Gerente General-  
  
ARTICULO 24º. DE LA ASAMBLEA GENERAL DE ACCIONISTAS, La 
Asamblea general de Accionistas la constituyen, los accionistas inscritos en 
libro de registros de acciones o sus representantes o mandatarios, reunidos 
conforme a las prescripciones legales estatutarias.-----------  
  
ARTICULO 25º. REPRESENTACIÓN: Los accionistas podrán hacerse 
representar en las reuniones de la Asamblea General de Accionistas, 
mediante poder otorgado por escrito en el que indique el nombre del 
apoderado, y la fecha de la reunión para la cual se confiere. Esta 
representación no podrá otorgarse a persona jurídica, salvo que se conceda 
en desarrollo de un negocio fiduciario. El poder puede comprender dos (2) o 
más reuniones de la Asamblea, pero en tal caso, se deberá dejar en claro en 
un documento privado legalmente reconocido.--------------------  
  
PARÁGRAFO. Las acciones de un mismo accionista deben votar en un 
mismo sentido. Es por ello que un accionista no puede constituir más de un 
apoderado.------------------------------------------  
  
ARTICULO 26º. PROHIBICIONES A LOS ADMINISTRADORES: Salvo en 
los casos de representación legal de los administradores y empleados de la 
Sociedad mientras estén en ejercicios de sus cargos, no podrán en las 
reuniones de la Asamblea representar acciones distintas de las propias, ni 
sustituir los poderes que para este efecto se les confieran.-------------------------
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------------- Tampoco podrán votar en la aprobación del Balance ni en las 
cuentas de fin de ejercicio, ni en las de liquidación del patrimonio social.-------
---------------------------------------------------------------------  
  
ARTICULO 27º. ACCIONES EN COMUNIDAD. Cuando una o más acciones 
pertenezcan en común y pro indiviso a varias personas, estas designaran un 
representante único quien ejercerá los  derechos inherentes al cargo. A falta 
de acuerdo, el juez del domicilio social, designara el representante de tales 
acciones a petición de cualquier interesado. El albacea con tenencia de 
bienes representara las acciones que pertenezcan a la sucesión ilíquida. A 
Falta de albacea, la representación la llevara la persona que elijan por 
mayoría de votos los sucesores reconocidos.------  
  
ARTICULO 28º. PRESIDENCIA DE LA ASAMBLEA: La Asamblea general 
de Accionistas será dirigida en su defecto por que elija la Asamblea General 
de Accionistas en cada reunión.---   
 
ARTICULO 29º. SECRETARIO: La Asamblea General de Accionistas 
designara en cada reunión una persona para que actué como secretario de 
la Asamblea, quien será el encargado de gestionar y adelantar las tareas de 
mecánica de la reunión y elaborar el acta de la misma.------------  
  
ARTICULO 30º. REUNIONES ORDINARIAS: Las reuniones ordinarias, se 
efectuaran por lo menos una (1) vez al año, dentro de los tres (3) primeros 
meses de cada año; en el domicilio social, con previa citación que haga el 
gerente General. Las reuniones ordinarias tendrán por objeto examinar la 
situación de la sociedad, determinar las directrices económicas de la 
Sociedad, considerar los estados financieros del último ejercicio social, 
resolver sobre la distribución de utilidades, y en fin acordar todas las 
providencias tendientes a asegurar el cumplimiento del objeto social y se 
deberá insertar el orden del día.------------------------------------------------------------
--------  
  
ARTICULO 31º. REUNIONES POR DERECHO PROPIO: Si la Asamblea 
General de Accionistas no es citada a reuniones ordinarias dentro del 
periodo señalado, ella podrá reunirse por derecho propio el primer día hábil 
del mes de Abril a las diez de la mañana (10:00 a.m.) en la sede de la 
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compañía. Esa reunión será ordinaria y sesionara con cualquier número 
plural de accionistas privilegiadas requerirá siempre el quórum previsto en la 
Ley o en los estatutos sociales.--------------   
 
ARTICULO 32º. REUNIONES EXTRAORDINARIAS. La Asamblea General 
de Accionistas podrá ser convocada a sesiones extraordinarias por el 
Gerente general, en los casos previstos por la ley, por el superintendente de 
Sociedades. Igualmente se reunirá solicitud de un número plural de 
accionistas que representen el setenta (70%) de las acciones suscritas, caso 
en el cual la citación deberá el Gerente General. Siempre que se citare a 
reunión extraordinaria deberá incluirse en la citación del orden del día. En 
tales reuniones la Asamblea General de Accionistas únicamente podrá tomar 
decisiones relacionadas con los temas previstos en el orden del día. No 
obstante, con el voto del setenta (70%) de las acciones suscritas, la 
Asamblea General de Accionistas podrá ocuparse de otros temas una vez 
agotado el orden del día.--------------------------------------------------  
  
ARTICULO 33º. CONVOCATORIA: La convocatoria debe hacerse con una 
antelación de cinco (5) días hábiles para reuniones ordinarias y para 
aquellas reuniones en las que haya de aprobarse Balance y/o Inventarios y/o 
Estado de Ganancias y Pérdidas, y de cinco (5) días calendarios para los 
demás casos, sin contar el día de la convocatoria ni el de la reunión. La 
convocatoria se hará por medio de comunicaciones escritas enviadas a la 
dirección de cada uno de los accionistas, por carta, por telegrama, vía 
Internet o fax, o mediante citación o aviso publicado en el periódico de mayor 
circulación de la ciudad sede social de la compañía. Toda citación deberá 
tener día, hora y lugar en que deba reunirse la Asamblea general de 
Accionistas y el orden del día cuando esta sea extraordinaria. En el acta de 
la sesión correspondiente debe dejarse constancia de las formas y los 
medios por los cuales se hizo la citación.------------------------------------------------
----------------------  
  
ARTICULO 34º. LUGAR Y FECHA DE LAS REUNIONES. La Asamblea 
General de Accionistas se reunirá en el domicilio principal de la sociedad, el 
día, a la hora y en lugar indicados en la convocatoria. No obstante, podrá 
reunirse sin previa citación y en cualquier sitio, cuando estuviere 





ARTICULO 35º. QUÓRUM: Habrá dos (2) tipos de quórum con relación a la 
Asamblea general de Accionistas, uno para deliberar y otro para decidir, así: 
a. QUÓRUM DELIBERATORIO: Constituye quórum para deliberar la 
presencia de la mayoría absoluta de las acciones suscritas de la Sociedad y 
para establecerlo se deberá tener en cuenta el libro de Registro de Acciones, 
de tal manera que toda acción que se contabilice debe estar allí inscrita y 
verificarse la identificación del titular. Así como la idoneidad de la 
representación en los eventos en que el accionista actué a través de 
representante. B. QUÓRUM DECISORIO: Las decisiones de la Asamblea se 
tomaran por la mayoría de los votos presentes, salvo que la ley o los 
estatutos exijan mayorías especiales, siempre y cuando exista quórum para 
deliberar, el cual deberá mantenerse todo el tiempo de la reunión. Para 
establecer el quórum deliberatorio y decisorio se exigirá siempre la presencia 
de un numero plural de accionistas y no podrá existir ni el uno, ni el otro, con 
la presencia de un solo accionista, así sea titular y esté representado el 
número de acciones exigido para su existencia.--------------------  
  
PARÁGRAFO 1. Se requerirá el voto favorable de un número plural de 
accioncitas que represente cuando menos el setenta por ciento (70%) de las 
acciones suscritas para: a) Reformar estatutos, b) Aprobar el ingreso de 
terceros como accionistas.------------------------------------------------------------  
  
PARÁGRAFO 2. CREASE LAS ACCIONES PRIVILEGIADAS: Las acciones 
privilegiadas conferirán a sus titulares los derechos esenciales consagrados 
en el artículo 379 del Código de Comercio y además otorgan al accionista 
los siguientes privilegios:  
 
 1) Un derecho preferencial para su reembolso en caso de liquidación hasta 
concurrencia de su valor nominal;  
 
2) Un derecho a que de las utilidades se les destine, en primer término, el 
40% en forma indefinida y 3) Cualquiera otra prerrogativa de carácter 
exclusivamente económico. 
  
PARÁGRAFO 3. Para establecer acciones privilegiadas deberá adoptarse 
con el voto favorable de accionistas que representen no menos del setenta y 
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cinco por ciento (75%) de las acciones suscritas, siempre que esta mayoría 
incluya en la misma proporción el voto de tenedores de tales acciones.---  
  
ARTICULO 36º. NO RESTRICCIÓN DEL VOTO: En la Asamblea general de 
Accionistas, cada socio tendrá tantos votos como acciones suscritas tenga 
en la Sociedad.--------------------------- 
  
ARTICULO 37º. REUNIONES DE SEGUNDA CONVOCATORIA: Si se 
convoca a la Asamblea general de Accionistas y esta no se lleva a cabo por 
falta de quórum, se citara a una nueva reunión que sesionara y decidirá 
válidamente con un numero plural de accionistas, cualquiera que sea la 
cantidad de las acciones que esté representada. La nueva reunión deberá 
efectuarse no antes de los diez (10) días, ni después de los treinta (30) días 
contados desde la fecha fijada para la primera reunión.-----------------------------
-----------------------------------------------------------------------  
  
PARÁGRAFO: Para la reforma de los estatutos, aceptación de nuevos 
socios y la creación de acciones privilegiadas se aplicaran las restricciones 
establecidas en estos estatutos.--------------------  
  
ARTICULO 38º. ACTAS: Las decisiones de la Asamblea General de 
Accionistas, se harán constar en actas aprobadas por las personas 
designadas en la reunión para tal efecto y además serán firmadas por el 
Presidente y Secretario de la misma. Ellas se encabezaran con su número y 
expresaran: lugar, fecha y hora de la reunión, número de acciones suscritas, 
la forma y antelación de la convocatoria, la lista de los asistentes con 
indicación del número de acciones propias y ajenas que representen, los 
asuntos tratados, las decisiones adoptadas y el número de votos obtenidos a 
favor, en contra o en blanco, las constancias escritas presentadas por los 
asistentes durante la reunión, las designaciones efectuadas y la fecha y hora 
de su clausura.--------------------------------------------------  
  
ARTICULO 39º. FUNCIONES Y ATRIBUCIONES DE LA ASAMBLEA: 
Corresponde a la Asamblea general de Accionistas en reunión ordinaria o 
extraordinaria, lo siguiente: 1. El delineamiento general de las políticas de la 
Sociedad; 2. El estudio y aprobación de todas las reformas a los estatutos de 
la Sociedad; 3. El examen, aprobación o desaprobación de los balances del 
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ejercicio social, los inventarios, el estado de pérdidas y ganancias; aprobar 
informe de la Gerencia 4. Ordenar las reservas ocasionales de capital; 5. 
Decidir sobre la fusión, transformación o disolución anticipada de la 
Sociedad. 6. Decidir sobre las acciones de carácter ordinario y Privilegiadas 
que se colocaran en el mercado sin sujeción al derecho de Preferencia y 
autorizar la negociación o emisión de acciones sin cumplir con el derecho de 
preferencia; 7. Disponer el monto del dividendo, así como la forma y plazo 
que se pagara; 8. Exigir al representante legal, y demás funcionarios de la 
Sociedad, los informes simples o razonados y pormenorizados sobre 
cualquier tema o punto que considere de interés; así como estudiar, aprobar 
o rechazar dichos informes; 9. Ordenar las acciones que correspondan 
contra el representante legal, Accionista y los demás funcionarios de la 
Sociedad; 10. Aprobar el ingreso de terceros accionistas, con el voto 
favorable del setenta por ciento (70%) del capital suscrito). 11. Adoptar en 
general todas las medidas que demande el cumplimiento de los estatutos 
sociales y el interés de la sociedad; 12. Aprobar la emisión y colocación de 
acciones y su reglamento, 13. Designar a los representantes legales de la 
sociedad y señalarles su remuneración; 14. Servir de órgano consultor de la 
representación legal; 15. Crear los cargos técnicos, administrativos y 
operativos que estime conveniente; 16. Aprobar la apertura de agencias o 
sucursales dentro o fuera del país; 17. Ejercer todas las demás funciones y 
atribuciones de carácter administrativo, que no estén asignadas a la 
representación legal; 18. Cuidar el estricto cumplimiento de todas las 
disposiciones consignadas en los estatutos, en la Ley, y de que ella misma 
dice para el buen funcionamiento de la empresa, 19. 13. Autorizar al Gerente 
General o Representante Legal para la celebración de cualquier acto o 
contrato directo o indirectamente relacionado con el objeto social que supere 
la cuantía equivalente en pesos colombianos hasta por la suma de 300 
salarios mínimos mensuales legales vigentes, vigente en el día de la 
negociación, 20. Autorizar la contratación y remoción del personal de la 
Empresa que contrate el Representante Legal y autorizar los cargos que el 
Gerente General estime convenientes, 21. Autorizar a la gerencia para 
constituir uniones temporales y/o consorcios para contratar con entidades 
públicas y privadas, 22. Ejercer todas las demás funciones y atributos que 
legalmente hayan sido establecidos en su favor.--------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------  
  
ARTICULO 40º. OBLIGATORIEDAD DE LAS DECISIONES DE LA 
ASAMBLEA: Siempre que las decisiones de la Asamblea de Accionistas se 
hubieren tomado de conformidad con estos estatutos o la ley, obligaran a 




ARTICULO 41º. DEL REPRESENTANTE LEGAL: Actuara como 
Representante Legal de la Sociedad el gerente General en ejercicio del 
cargo. El Representante legal tendrá la administración y gestión de los 
negocios sociales con sujeción a la ley, los estatutos sociales, los 
reglamentos y resoluciones de la Asamblea General de Accionistas.---  
  
ARTICULO 42º. NOMBRAMIENTO Y PERIODO: El gerente general será 
designado por un periodo de dos (2) años contados a partir de su elección, 
pero podrá ser reelegido indefinidamente o removido libremente en cualquier 
tiempo. Si la Asamblea General no elige al Representante Legal en las 
oportunidades que deba hacerlo, continuaran los anteriores en su cargo, 
hasta tanto se efectué nuevo nombramiento.---------------------------------------  
  
ARTICULO 43º. REGISTRO: El nombramiento del Representante Legal 
deberá inscribirse en el registro mercantil de la Cámara de comercio del 
domicilio de la Sociedad, previa presentación del Acta de la Asamblea 
General Accionista en que conste su designación, con la constancia de que 
aquel ha aceptado el cargo.-----------------------------------------------------------------
---------------------  
  
ARTICULO 44º. FUNCIONES Y ATRIBUCIONES DEL REPRESENTANTE 
LEGAL: El representante legal tendrá las funciones propias de su cargo y en 
esencial las siguientes: 1. Representar a la Sociedad Judicial o 
extrajudicialmente, ante los asociados, ante terceros, y ante cualquier clase 
de autoridades judiciales y administrativas, personas naturales o jurídicas 
etc. 2. Ejecutar los acuerdos y resoluciones de la Asamblea General de 
Accionistas. 3. Realizar los actos y celebrar los contratos que tiendan a 
cumplir los fines de la sociedad. En ejercicio de esta facultad podrá: 
enajenar, adquirir, mudar, gravar, limitar en cualquier forma y a cualquier 
título los bienes muebles e inmuebles de la Sociedad; transigir, 
comprometer, arbitrar, desistir, novar, recibir e interponer acciones y 
recursos de cualquier género de todos los negocios o asuntos de cualquier 
índole que tenga pendiente la Sociedad; contraer obligaciones con garantía 
personal, prendaría o hipotecaria; dar o recibir dinero mutuo, hacer depósitos 
bancarios; firmar toda clase de títulos valores y negociar esta clase 
instrumentos, firmarlos, aceptarlos, endosarlos, negociarlos, pagarlos, 
protestarlos, descargarlos, tenerlos o cancelarlos; interponer toda clase de 
recursos, comparecer en juicios e que se discute el dominio de los bienes 
sociales de cualquier clase; formar nuevas sociedades o entrar a formar 
parte de otros bienes sociales de cualquier clase; formar nuevas sociedades 
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o entrar a formar parte de otras ya existentes; 4. Constituir los apoderados 
judiciales y extrajudiciales que juzgue necesario para la adecuada 
representación de la sociedad delegándoles las facultades que estime 
convenientes, de aquellas que el mismo goza. 5. Presentar los informes y 
documentos de que trata el Artículo 446 de código de comercio a la 
Asamblea General. 6. Designar, promover y remover los empleados de la 
Sociedad siempre y cuando ello no dependa de otro órgano social y señalar 
el género de sus labores, remuneraciones, etc. Y hacer los despidos del 
caso. 7. Convocar a la Asamblea General de Accionistas a sus reuniones de 
cualquier índole. 8. Delegar determinadas funciones propias de su cargo 
dentro de los límites señalados en estos estatutos. 9. Cuidar la recaudación 
e inversión de los fondos de la empresa. 10. Velar porque todos los 
empleados de la Sociedad, cumplan estrictamente sus deberes y poner en 
conocimiento de la Asamblea General de Accionistas o faltas graves que 
ocurran sobre este en particular. 11. Todas las demás funciones no atribuida 
a la Asamblea General de Accionistas y particular. 11. Todas las demás 
funciones no atribuidas a la Asamblea General Accionistas y todas las 
demás que le delegue la Ley. 12. Constituir uniones temporales y/o 
consorcios previa autorización de la Asamblea General de Accionistas.--------
------------------------------------------------------------------------------------ 
  
PARÁGRAFO: El representante Legal requerirá autorización de la Asamblea 
General de Accionista para la celebración de cualquier operación directa o 
indirectamente relacionada con el objeto social que supere la cuantía en 
pesos de 300 salarios mínimos mensuales legales vigentes, vigente en el día 
de la negociación.-----------------------------------------------------------------------------  
  
CAPITULO IV. BALANCES, RESERVAS Y DIVIDENDO.---------------------------
----------------  
  
ARTICULO 45º. BALANCE GENERAL: La sociedad tendrá un periodo fiscal 
anual que termina el 31 de diciembre de cada año, fechas en las cuales 
deberá efectuar un corte de cuentas y elaborarse un Balance General, un 
estado de Pérdidas y Ganancias, un inventario, un proyecto de distribución 
de utilidades, todo lo cual deberá presentarse por el Representante Legal a 
la Asamblea General de Accionistas en su reunión ordinaria o en su 





ARTICULO 46º. RESERVA LEGAL: De conformidad con lo dispuesto en la 
Ley la Sociedad formara una reserva legal anual con no menos del diez por 
ciento (10%) de las utilidades, liquidadas de cada ejercicio, hasta llegar al 
tope del 50% del capital suscrito.-----------------------------------------  
  
ARTICULO 47º. RESERVAS OCASIONALES: La Asamblea General de 
Accionistas, podrá ordenar la creación de reservas ocasionales con fines 
específicos, las cuales serán obligatorias para el ejercicio en el cual se 
decreten así mismo podrá cambiar la destinación de la reserva ocasional y 
ordenar su distribución como utilidades cuando haya necesidad de utilizarla.-
--------------------------  
  
ARTICULO 48º. DIVIDENDOS: Aprobado el balance, el estado de ganancias 
y pérdidas, efectuada la reserva legal y la ocasional decretadas, hechas las 
apropiaciones fiscales y tributarias, se procederá a estudiar y decidir sobre el 
proyecto de distribución de utilidades. Dichos dividendos se cancelaran en la 
forma y tiempo que acuerde la Asamblea General de accionistas, salvo que 
se disponga una capitalización de ellos, para el cual se tendrá en cuenta el 
quórum decisorio de Ley.--  
  
ARTICULO 49º. DETERMINACIÓN DE LA CUANTÍA DE UTILIDADES A 
DISTRIBUIR: Salvo determinación en contrario, aprobada por el setenta por 
ciento (70%) de las acciones representadas en la Asamblea General de 
Accionistas, la sociedad repartirá a título de dividendo o participación, no 
menos del cincuenta por ciento (50%) de las utilidades liquidas obtenidas en 
cada ejercicio o del saldo de las mismas, si tuviera que enjugar perdidas de 
ejercicios anteriores.-----------  
  
ARTICULO 50º. PRESCRIPCIÓN SOBRE DIVIDENDOS NO 
RECLAMADOS. La acción judicial para reclamar dividendos decretados por 
la Asamblea General de Accionistas, prescribe en veinte (20) años contados 
a partir del a fecha en que estos han debido pagarse.--------------------------  
  
ARTICULO 51º. ABSORCIÓN DE PÉRDIDAS. Las pérdidas se enjuagaran 
con las reservas que hayan sido destinadas especialmente para este 
propósito, en su defecto, con la reserva legal.  Las reservas cuya finalidad 
fuere la de absorber determinadas perdidas no se podrán emplear para 
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cubrir otras distintas, salvo que así lo decida la asamblea: Si la reserva legal 
fuere insuficiente para enjugar el déficit de capital, se aplicaran a este fin los 
beneficios sociales de los ejercicios anteriores.----------------------------------------
-------------------------------------------------------------------  
 
 CAPITULO V. DISOLUCIÓN Y LIQUIDACIÓN.---------------------------------------
----------------  
  
ARTICULO 52º. DISOLUCIÓN: La sociedad se disolverá por las siguientes 
causales: 1. Por vencimiento del termino de duración pactado, si no se 
prorrogare en tiempo. 2. Por la imposibilidad de desarrollar las actividades 
previstas en su objeto social; 3. Por la iniciación del trámite de liquidación 
judicial; 4. Por decisión de la Asamblea General de Accionistas con un 
respaldo no inferior del setenta por ciento (70%) de las acciones suscritas; 5. 
Por orden de autoridad competente; 6. Por la ocurrencia de pérdidas que 
reduzcan el patrimonio neto por debajo del cincuenta por ciento (50%) del 
capital suscrito; 7. Por la ocurrencia de cualquiera de las causales previstas 
en el artículo 218 del Código de comercio; 8. En fin, por todas las previstas 
en la ley y en estos estatutos.---------------------------------------------------------------
---------------------------------------  
  
ARTICULO 53º. ENERVAMIENTO DE CAUSALES DE DISOLUCIÓN. Podrá 
evitarse la disolución de la sociedad mediante la adopción de las medidas a 
que hubiere lugar, según la causal ocurrida, siempre que el enervamiento de 
la causal ocurra durante los (6) meses siguientes a la fecha en que la 
Asamblea reconozca su acaecimiento. Sin embargo, este plazo será de (18) 
meses en el caso de la causal prevista en el numeral 6 del artículo anterior.--
------------------------------------  
  
ARTICULO 54º. RESTABLECIMIENTO DEL PATRIMONIO. La Asamblea 
podrá tomar u ordenar las medidas conducentes al restablecimiento del 
patrimonio por encima del cincuenta (50%) del capital suscrito, con la 
emisión de nuevas acciones, etc.-------------------------------------------------  
  
ARTICULO 55º. LIQUIDACIÓN. Disuelta la Sociedad por cualquier causa, se 
procederá a la liquidación de acuerdo a lo previsto por la ley 1258 de 
diciembre 5 de 2008 artículo 36 que dice “la liquidación del patrimonio se 
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realizara conforme al procedimiento señalado para la liquidación de la 
sociedad de responsabilidad limitada. Actuará como liquidador, el 
representante legal o la persona que designe la Asamblea de Accionistas.----
-----------------------------------------------------------------  
  
ARTICULO 56º. LIQUIDADOR. La liquidación de la Sociedad se hará por la 
persona designada por la Asamblea General Ordinaria. El liquidador tendrá 
las facultades y deberes que corresponden a los liquidadores del código de 
comercio y de acuerdo a lo previsto por la Ley 1258 de 2008.-------  
  
ARTICULO 57º. FUNCIONAMIENTO DE LA ASAMBLEA. En el periodo de 
liquidación la Asamblea sesionara en sus reuniones ordinarias y 
extraordinarias en la forma prevista en estos estatutos y tendrá las funciones 
compatibles con el estado de liquidación, tales como, aprobar los estados 
financieros y la cuenta final de liquidación.----------------------------------------------
------------  
  
CAPITULO VI. TRIBUNAL DE ARBITRAMENTO.-------------------------------------
--------------  
  
ARTICULO 58º. CLAUSULA COMPROMISORIA. Toda controversia o 
diferencia relativa a este contrato, a su ejecución, que se presente entre los 
accionistas o frente a terceros; lo mismo que en el momento de disolución o 
liquidación, se someterá a decisión arbitral. Los árbitros serán tres (3) 
designados de común acuerdo por las partes. A falta de acuerdo el 
nombramiento lo realizara el Director del Centro de Arbitraje y Conciliación 
de la Cámara de comercio de la sede social, decidirán en derecho y 
funcionara en la sede social.-------------------------------------------------------  
  
CAPITULO VII. PROHIBICIONES DE LA SOCIEDAD.------------------------------
----------------  
  
ARTICULO 59º. PROHIBICIONES DE LA SOCIEDAD. Ni el Representante 
Legal ni ninguno de los dignatarios podrá constituir la Sociedad como 
garante de obligaciones de terceros, ni firmar títulos de contenido crediticio, 
ni personales de participación, ni títulos representativos de mercancías, 
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cuando no exista contraprestación cambiaria a favor de la Sociedad y si de 
hecho lo hiciesen, las cauciones así otorgadas no tendrán valor alguno y 
debe responder el patrimonio de quien la comprometió.-----------------------------
---------------------------------------------------------------  
  
PARÁGRAFO: No obstante, la Asamblea General de Accionista, puede 
autorizar en casos especiales que supere esta prohibición.------------------------
-------------------------------------------------  
  
CAPITULO VIII- NOMBRAMIENTOS PROVISIONALES. Hasta cuando la 
Asamblea General de Accionistas haga nuevas elecciones la sociedad 
tendrá los siguientes dignatarios: --------  
 
GERENTE GENERAL: ___________________________ c.c. 
_____________ de _______  
  
Se agregan para su protocolización los siguientes documentos: Fotocopias 
de las cedulas de ciudadanía de los otorgantes.  
  
Leído el presente Documento Privado los otorgantes, lo hallaron conforme 
con sus intenciones, lo aprobaron en todas sus partes y se autentican las 
firmas ante el suscrito Notario que da fe y quien advirtió la necesidad de 
inscribirlo en la Cámara de Comercio de Neiva, en los términos y para los 
efectos legales. Los otorgantes imprimen la huella dactilar del índice 
derecho.- Constancia sobre identificación de los comparecientes.- Se hace 
constar que los otorgantes fueron identificados con los documentos que se 
citan……………….  
  
FIRMAN LOS SOCIOS  









C.C. ___________   
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Anexo H. Aportes iniciales 
 
Aportes Iniciales requeridos para el Negocio 




Financiación Bancos 60% 180.000.000 
Aportes Socios 40% 120.000.000 





Anexo I. Inversión en activos 
 
 
INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS 
CONCEPTO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL 
EQUIPO DE COMPUTACIÓN Y COMUNICACIÓN       
Computador 60 $800.000  $48.000.000  
Diademas Plantronics 60 $54.000  $3.240.000  
Teléfono digital 30 $125.000  $3.750.000  
Servidor 5 $1.000.000  $5.000.000  
Redes 10 $800.000  $8.000.000  
Gateway 4 $600.000  $2.400.000  
TOTA EQUIPOS DE COMPUTACIÓN Y COMUN. 169   $70.390.000  
        
MUEBLES Y ENSERES       
Módulos para agentes x 5 45 $800.000  $29.000.000  
Escritorios 4 $800.000  $3.200.000  
Sillas de escritorio 60 $210.000  $12.600.000  
Archivador 4 $800.000  $3.200.000  
Extintor 1 $45.000  $45.000  
Otros 1 $1.000.000  $1.000.000  
Nevera 1 $900.000  $900.000  
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 116   $49.945.000  
        
OTROS ACTIVOS (CARGOS DIFERIDOS)       
Licencias 60 $199.000  $11.940.000  
Adecuación infraestructura 1 $1.000.000  $15.000.000  
TOTAL OTROS ACTIVOS (CARGOS DIFERIDOS) 61   $26.940.000  
        













EQUIPO DE COMPUTACIÓN Y COMUNICACIÓN     
Computador $800.000  $9.600.000  
Diademas Plantronics $54.000  $648.000  
Teléfono digital $62.500  $750.000  
Servidor $83.333  $1.000.000  
Redes $133.333  $1.600.000  
Gateway $40.000  $480.000  
TOTAL DEPRECIACIÓN EQUIPO COMPUTO Y COM. $1.173.167  $14.078.000  
      
MUEBLES Y ENSERES     
Módulos para agentes x 5 $241.667  $2.900.000  
Escritorios $26.667  $320.000  
Sillas de escritorio $105.000  $1.260.000  
Archivador $26.667  $320.000  
Extintor $375  $4.500  
Otros $8.333  $100.000  
Nevera $7.500  $90.000  
TOTAL MUEBLES Y ENSERES $416.208  $4.994.500  
TOTAL DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS $1.589.375  $19.072.500  
 
 






OTROS ACTIVOS ( DIFERIDOS)     
Licencias $199.000  $2.388.000  
Adecuación infraestructura $250.000  $3.000.000  






Anexo J. Costos y gastos 
 
GASTOS LEGALES 
DESCRIPCIÓN  AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4  AÑO 5 
Gastos de constitución  $1.000.000   $-   $-   $-   $-  
Registro mercantil inicial $700.000  $721.000  $742.630  $764.909  $787.856  
Certificado de seguridad $50.000  $51.500  $53.045  $54.636  $56.275  
Industria y comercio (11 x 1000) $225.918   $2.819.520  $4.229.280   $10.573.200   $15.859.800  
Avisos y tableros (15% ind y ccio) $33.888  $422.928  $634.392  $1.585.980  $2.378.970  
Bomberos (5,5%) $12.425  $155.074  $232.610  $581.526  $872.289  
TOTAL   $2.022.231   $4.170.022  $5.891.957   $13.560.251   $19.955.191  
 
 





 AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4  AÑO 5 
Telefonía fija nacional $130.000  $1.560.000  $3.166.800  $4.845.204  $9.835.764  $15.048.719  
Móvil claro $200.000  $2.400.000  $4.872.000  $7.454.160  $15.131.945  $23.151.876  
Móvil movistar $200.000  $2.400.000  $4.872.000  $7.454.160  $15.131.945  $23.151.876  
Móvil TIGO $200.000  $2.400.000  $4.872.000  $7.454.160  $15.131.945  $23.151.876  
Internet $130.000  $1.560.000  $18.000.000  $18.540.000  $19.096.200  $19.669.086  
servicios informáticos $480.000  $5.760.000  $11.692.800  $17.889.984  $36.316.668  $55.564.501  
TOTAL GASTOS  $1.340.000   $16.080.000  $47.475.600   $63.637.668  $110.644.466  $159.737.933  
 
 





 AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4  AÑO 5 
Arriendo oficina $600.000  $7.200.000  $84.000.000  $88.200.000  $92.610.000  $97.240.500  
Servicios públicos (energía y 
agua) 
$100.000  $1.200.000  $12.000.000  $12.360.000  $12.730.800  $13.112.724  
Papelería $200.000  $2.400.000  $12.000.000  $12.360.000  $12.730.800  $13.112.724  
Asesoría jurídica $275.000  $3.300.000  $3.399.000  $3.500.970  $3.605.999  $3.714.179  
188 
 
Otros gastos $1.000.000   $12.000.000  $24.000.000  $36.720.000  $56.181.600  $85.957.848  
TOTAL GASTOS  $2.175.000   $26.100.000   $135.399.000   $153.140.970   $177.859.199   $213.137.975  
 
 





 AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4  AÑO 5 
Publicidad 893.362 10.720.343 21.762.296 33.296.313 67.591.516 103.415.020 
TOTAL GASTOS 893.362 10.720.343 21.762.296 33.296.313 67.591.516 103.415.020 
 
 




 AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4  AÑO 5 
Depreciación propiedad planta y 
equipo 
1.589.375 19.072.500 19.072.500 19.072.500 19.072.500 19.072.500 
Amortización diferidos 449.000 5.388.000 5.388.000 5.388.000 5.388.000 5.388.000 
TOTAL GASTOS 2.038.375 24.460.500 24.460.500 24.460.500 24.460.500 24.460.500 
 
 





 AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4  AÑO 5 
Gerente general $1.500.000  $18.192.000  $20.273.760  $23.185.973  $29.641.552  $39.170.799  
Asistente de recursos 
humanos 
$616.023  $7.392.276  $7.614.044  $7.842.466  $8.077.740  $8.320.072  
Ingeniero de 
sistemas 
$850.000  $10.200.000  $10.506.000  $10.821.180  $11.145.815  $11.480.190  
Analista en CRM $900.000  $10.800.000  $11.124.000  $11.457.720  $11.801.452  $12.155.495  
Agentes $3.080.115  $37.153.380  $76.957.361  $120.048.763  $249.458.989  $390.312.253  
Contador $850.000  $10.200.000  $10.506.000  $10.821.180  $11.145.815  $11.480.190  
Supervisor $1.000.000  $12.192.000  $14.093.760  $30.914.333  $37.601.763  $84.971.578  
COSTO DE MANO DE 
OBRA ANUAL 





PRESTACIONES SOCIALES Y SEGURIDAD SOCIAL 
DESCRIPCIÓN Valor Mensual  AÑO 1   AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4  AÑO 5 
PRESTACIONES SOCIALES Y SEG.SOCIAL 3.415.540 41.210.145 58.662.394 83.520.074 139.350.435 216.628.911 





PRESTACIONES SOCIALES Y SEGURIDAD SOCIAL 
CONCEPTO PORCENTAJE 
CESANTÍAS  8,33% 
INTERESES SOBRE CESANTÍAS 1,00% 
PRIMA SEMESTRAL 8,33% 
VACACIONES 4,17% 
CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR 4,00% 
PENSIONES  12,00% 
RIESGO PROFESIONAL  1,00% 





Anexo K. Ingresos 
 
PRECIO DE VENTA POR PRODUCTO/SERVICIO CUM 
  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Precio minuto al aire outbound 
celular y fijo nacional 
$200 $200 $200 $200 $200 
Precio minuto out bound fijo local $100 $100 $100 $100 $100 
precio minuto inbountd $150 $150 $150 $150 $150 
Servicios de call center (asesoría) $500.000 $700.000 $700.000 $700.000 $700.000 
Comisiones de ventas (promedio por 
producto / servicio) 
$10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 
 
     Número de agentes comerciales 4 8 10 20 30 
Número de agentes de servicio 1 2 5 10 15 
 
 
PRECIO DE VENTA POR 
PRODUCTO/SERVICIO C.U.Xm 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Campañas comerciales outbound $3.456.000  $6.912.000  $9.216.000  $17.280.000  $25.920.000  
Campañas inbound $864.000  $1.728.000  $4.320.000  $8.640.000  $12.960.000  
Comisiones en ventas (prom) $320.000  $640.000  $800.000  $1.600.000  $2.400.000  
Servicios de call center (asesoría) $250.000  $1.400.000  $3.500.000  $7.000.000  $10.500.000  




INGRESOS ANUAL   
    
      CONCEPTO INGRESO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Campañas comerciales 
outbound 
 $20.736.000   $165.888.000   $248.832.000   $622.080.000   $933.120.000  
Campañas inbound  $5.184.000   $41.472.000   $62.208.000   $155.520.000   $233.280.000  
Comisiones en ventas  $1.920.000   $15.360.000   $23.040.000   $57.600.000   $86.400.000  
Servicios de call center  $1.500.000   $33.600.000   $50.400.000   $126.000.000   $189.000.000  
Otros ingresos $-     $-   $-   $-  




Anexo L. Pérdidas y ganancias proyectadas 
 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS 
CONCEPTO AÑO 1  AÑO 2   AÑO 3   AÑO 4   AÑO 5  
VENTAS  20.538.000 256.320.000 384.480.000 961.200.000 1.441.800.000 
MENOS COSTO DE VENTAS  16.080.000 47.475.600 63.637.668 110.644.466 159.737.933 
UTILIDAD BRUTA 4.458.000 208.844.400 320.842.332 850.555.534 1.282.062.067 
            
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS 
    
  
Gastos de Personal 147.339.801 209.737.319 298.611.688 498.223.560 774.519.487 
Gastos Legales 2.022.231 4.170.022 5.891.957 13.560.251 19.955.191 
Amortizaciones 5.388.000 5.388.000 5.388.000 5.388.000 5.388.000 
Depreciaciones 19.072.500 19.072.500 19.072.500 19.072.500 19.072.500 
Otros Gastos 26.100.000 135.399.000 153.140.970 177.859.199 213.137.975 
Publicidad 10.720.343 21.762.296 33.296.313 67.591.516 103.415.020 
Total Gastos de Administración y Ventas 210.642.876 395.529.137 515.401.429 781.695.027 1.135.488.173 
            
UTILIDAD OPERACIONAL -206.184.876 -186.684.737 -194.559.097 68.860.507 146.573.894 
  
    
  
Gastos Financieros 53.064.000 47.136.866 39.462.412 29.525.529 16.659.254 
            
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -259.248.876 -233.821.603 -234.021.509 39.334.978 129.914.641 
  
    
  
Impuesto de Renta y Cree 34% 0 0 0 13.373.893 44.170.978 
            














Anexo M. Balances proyectados 
 
BALANCE GENERAL PROYECTADO 
CONCEPTO APERTURA  AÑO 1  AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
  
     
  
ACTIVO 
     
  
ACTIVO CORRIENTE 
     
  
Bancos 250.055.000 -4.838.988 19.016.039 -87.760.567 166.412.337 224.942.141 
Total Activo Corriente 250.055.000 -4.838.988 19.016.039 -87.760.567 166.412.337 224.942.141 
  
     
  
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 
     
  
Equipo de Computación y Comunicación 70.390.000 70.390.000 70.390.000 70.390.000 70.390.000 70.390.000 
Muebles y Enceres 49.945.000 49.945.000 49.945.000 49.945.000 49.945.000 49.945.000 
Diferidos 26.940.000 26.940.000 26.940.000 26.940.000 26.940.000 26.940.000 
Depreciaciónes y Amortizaciones 0 -24.460.500 -48.921.000 -73.381.500 -97.842.000 -122.302.500 
Total Porpiedad Planta y Equipo 147.275.000 122.814.500 98.354.000 73.893.500 49.433.000 24.972.500 
  
     
  
TOTAL ACTIVOS 397.330.000 117.975.512 117.370.039 -13.867.067 215.845.337 249.914.641 
  
     
  
PASIVO 
     
  
Impuesto de Renta 34% 0 0 0 0 13.373.893 44.170.978 
Obligaciones Financieras 180.000.000 159.894.388 133.861.641 100.154.441 56.510.358 0 
Cuentas por pagar 97.330.000 97.330.000 97.330.000 0 0 0 
Total  Pasivo  277.330.000 257.224.388 231.191.641 100.154.441 69.884.251 44.170.978 
  
     
  
PATRIMONIO 
     
  
Aportes Sociales 120.000.000 120.000.000 120.000.000 120.000.000 120.000.000 120.000.000 
Resultados del Ejercicio 0 -259.248.876 -233.821.603 -234.021.509 25.961.086 85.743.663 
Total  Patrimonio 120.000.000 -139.248.876 -113.821.603 -114.021.509 145.961.086 205.743.663 
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Anexo N. Flujo de efectivo 
 
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO (MÉTODO INDIRECTO) 
       CONCEPTO   Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
       ACTIVIDADES DE OPERACIÓN 
      




6 25.427.273 -199.906 
259.982.59
4 59.782.577 
Amortizaciones y Depreciaciones 
 
24.460.500 24.460.500 24.460.500 24.460.500 24.460.500 




6 49.887.773 24.260.594 
284.443.09
4 84.243.077 
       TOTAL CAPITAL TRABAJO OPERATIVO (Aumento o 
Disminución) 
      Impuesto de Renta 34% 
 
0 0 0 13.373.893 30.797.085 
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO NETO OPERATIVO 
 
0 0 0 13.373.893 30.797.085 
       
TOTAL ACTIVIDADES DE OPERACIÓN   
-
234.788.37





       ACTIVIDADES DE INVERSIÓN (Aumento o Disminución) 
      Equipo de Computación y Comunicación 
 
0 0 0 0 0 
Muebles y Enceres 
 
0 0 0 0 0 
Diferidos 
 
0 0 0 0 0 
TOTAL ACTIVIDADES DE INVERSIÓN 
 
0 0 0 0 0 
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FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO (MÉTODO INDIRECTO) 
ACTIVIDADES DE FINANCIACIÓN (Aumento o Disminución) 
     
       







33.707.200 -43.644.083 -56.510.358 







33.707.200 -43.644.083 -56.510.358 
       
DISPONIBLE AÑO ANTERIOR   
250.055.00
0 -4.838.988 19.016.039 9.569.433 
263.742.33
7 
       Disponible 
      






       
Tasa referencia DTF   3,97% 
VALOR PRESENTE NETO (VPN) 
 
204.315.518 






Anexo O. Modelo de negocios CANVAS 
 
